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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Heinolan taidemuseolle keinoja 
kehittää digitaalista markkinointia. Opinnäytetyössä tutkittiin sisältömarkkinoinnin menetelmiä, 
jotka sopivat yleishyödylliselle organisaatiolle. Suomen ammatillisten museoiden lakisäätei-
siin tavoitteisiin eivät kuulu liiketoiminnalliset tavoitteet. Kuitenkin nopeat yhteiskunnalliset 
muutokset ja teknologian kehitys muodostavat uusia haasteita museoiden toiminnalle. Tiedon 
kanavat monimuotoistuvat, saatavissa olevan tiedon määrä kasvaa ja kilpailu potentiaalisten 
asiakkaiden huomiosta kovenee. Tämä haastaa myös voittoa tavoittelemattomat organisaa-
tiot kehittämään toimintatapojaan. 
 
Heinolan taidemuseo on tehnyt paljon näyttelyjen tason nostamisen suhteen, mutta näkyvyys 
ja tunnettuus eivät ole vielä samalla tasolla. Markkinoinnilla voidaan lisätä tunnettuutta ja ta-
voittaa uusia asiakkaita. Työn tavoitteena oli löytää Heinolan taidemuseolle sopivat ja toimi-
vat sisältömarkkinoinnin suunnittelun menetelmät sekä rakentaa niistä sellainen kokonaisuus, 
joka auttaisi toimeksiantajaa suunnittelemaan tehokasta sisältömarkkinointia pienet resurssit 
huomioon ottaen. Siksi opinnäytetyössä ei käsitellä sellaista markkinointia, joka vaatii merkit-
täviä taloudellisia resursseja, vaan keskitytään digitaaliseen markkinointiin sekä kaikkien saa-
tavilla oleviin jakelukanaviin.  
 
Teoriaosuudessa käsiteltiin voittoa tavoittelemien organisaatioiden markkinoinnin erityispiir-
teitä, sisältömarkkinoinnin tavoitteita ja suunnittelun menetelmiä. Teoria pohjautui alan suo-
men ja englanninkieliseen kirjallisuuteen sekä nettilähteisiin. Työn toiminnallinen osa pohjau-
tui Heinolan taidemuseon tilanneanalyysiin ja teoriaan.  
 
Työn lopputulos on sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaali. Suunnittelu tapahtuu kuu-
dessa vaiheessa. Viisi ensimmäistä vaihetta perustuvat sisältömarkkinoinnin menetelmiin, ja 
prosessi on rakennettu niin, että jokainen seuraava vaihe hyödyntää edellisen vaiheen tulok-
set. Kuudes suunnittelun vaihe on päiväkohtainen vuosikello, jonka avulla sijoitetaan kaikki 
suunniteltu aikajanalle. Toinen tulos on manuaalin testausvaiheessa kehitetyt sisältömarkki-
noinnin ehdotukset valitulle kohderyhmälle Heinolan taidemuseon tilanneanalyysin perusteel-
la. Manuaali on toteutettu Excelissä. Kuvia työn tuloksesta löytyy tämän opinnäytetyön lopus-
sa liitteenä. Opinnäytetyö on toteutettu keväällä 2021.  
 

Asiasanat 
 
Museo, voittoa tavoittelematon (non-profit) organisaatio, sisältömarkkinointi, asiakaspersoona 

ja asiakaspolku.  
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1 Johdanto 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää sisältömarkkinoinnin suun-

nittelun manuaali Heinolan taidemuseolle (jatkossa museo, taidemuseo tai Heinolan tai-

demuseo).  Manuaali toimii operatiivisena työkaluna museon johdolle, ja auttaa selkeyt-

tämään ja organisoimaan museon markkinointitoimia sekä kohdistamaan markkinoinnin 

sosiaalisessa mediassa tietoisesti valituille kohderyhmille.  

 

Alueellinen murros, kulttuurinen monimuotoistuminen, muut väestömuutokset sekä vies-

tintäteknologinen murros ovat muodostaneet uusia haasteita museoiden toiminnalle, ja 

liiketoiminnalliset tuottavuusvaateet voimistuivat myös julkisella puolella. Tämä kaikki on 

haastanut museot kehittämään toimintatapojaan, muun muassa selkeyttämään ja tehos-

tamaan markkinointitoimenpiteitään. Markkinoinnin kehittämisen tarve syntyi toimeksianta-

jan halusta ja tarpeesta tunnistaa museolle sopivia kehittämiskeinoja parantaa näkyvyyt-

tään ja tunnettavuuttaan sekä saada museoon uusia kävijöitä laajentamalla asiakaskun-

taa.  

 

Opinnäytetyön taustalla on kiinnostus digitaaliseen markkinointiin ja sen tarjoamiin mah-

dollisuuksiin. Museot ovat tärkeä yhteiskuntamme ja sen muutoksien osa. Museot antavat 

ihmisille mahdollisuuden ymmärtää nykyisyyden ja menneisyyden yhtäläisyyksiä ja eroja, 

luovat yhteyden aikakausien välillä integroimalla menneisyyden nykypäivään, ovat histori-

allisen muistin, perinnön ja kansan identiteetin säilyttäjiä. Viime vuosina kulttuuriala joutui 

taloudellisten leikkausten kohteeksi, myös monien sponsoreiden taloudellinen tilanne 

huononi. Yleishyödyllisten organisaatioiden markkinointiin osoittamat resurssit pienenivät 

entisestään, vaikka kamppailu näkyvyydestä ja uusista asiakkaista kovenee koko ajan. 

Myös tämä näkökulma vaikutti aiheen valintaan. Syntyi halu tehdä työkalu, joka perustuu 

sellaisiin digitaalisen markkinoinnin menetelmiin, jotka mahdollistavat tehokkaan markki-

noinnin rajallisista resursseista huolimatta; työkalu, joka on helppoa ottaa käyttöön, ja joka 

antaa potkua Heinolan taidemuseon markkinoinnin kehittämiseen käytännössä.  

 

Myös yhteiskunnallisesta ja kuluttajanäkökulmasta olisi tärkeää, että tieto Suomen muse-

oiden, tässä tapauksessa Heinolan taidemuseon tarjonnasta, löytäisi potentiaalisille asi-

akkailleen. Korona-pandemian takia tyypillisesti ulkomailla kesäisin lomiaan viettävät ih-

miset matkustavat tänä vuonna kotimaassa. Näkisin, että nyt olisi oikea hetki parantaa 

näkyvyyttä sekä yrittää saada uusia asiakkaita. Heinolan taidemuseo tarvitsee parempaa 

markkinointia, mutta lisää resursseja ei ole saatavilla helposti. Siksi on erityisen tärkeää 

tunnistaa ja suunnitella mitä, kenelle ja milloin markkinoidaan sekä kohdistaa olemassa 

olevat resurssit mahdollisimman tehokkaasti. Entisenä voittoa tavoittelemattoman kulttuu-
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rialan organisaation toiminnanjohtajana uskon ymmärtäväni non-profit organisaatioiden 

haasteita, ja pidän onnistunutta markkinoinnin suunnittelua erittäin tärkeänä toiminnan 

näkyvyyden kannalta.  Toimeksianto on erittäin motivoiva ja mielenkiintoinen, koska digi-

taalisen markkinoinnin kehittämisen tarve on todellinen.  

 
1.1 Työn tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena on pohtia yleishyödyllisten organisaatioiden markkinoinnin eri-

tyispiirteitä, perehtyä sisältömarkkinoinnin käsitteisiin ja sisältömarkkinoinnin suunnittelun 

menetelmiin sekä ehdottaa sellaisia markkinoinnin keinoja sekä antaa sellaisia parannus-

ehdotuksia, jotka Heinolan taidemuseo voi käyttää omassa toiminnassaan nykyhetken 

resurssimahdollisuudet huomioon ottaen. Tarkoituksena on kehittää sisältömarkkinoinnin 

manuaali, jonka avulla museo pystyy parantamaan näkyvyyttään ja tunnettuuttaan sekä 

kasvattamaan kävijämäärää kohdentamalla oikeat viestit oikeille kohderyhmille. Tavoit-

teena on luoda työkalu markkinointisuunnittelua varten, jota käyttäen kuka tahansa voi 

helposti hahmottaa ja rakentaa sisältömarkkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen proses-

sin vaihe vaiheelta. Työkalun on oltava joustava resurssien suhteen, ja sallia muutoksia. 

Tarkoituksena on rakentaa työkalu, jota on mahdollista hyödyntää sekä tänä vuonna että 

tulevaisuudessa.  

 

Kunnallisen museon rajallinen budjetti huomioon ottaen tarkoitus on hyödyntää ilmaisia tai 

hyvin edullisia jakelukanavia, joten opinnäytetyössä keskitytään digitaaliseen markkinoin-

tiin. Kaikki kalliit vaihtoehdot, kuten tv-mainonta, sanomalehti-ilmoitukset, hakukoneopti-

mointi ja nettibannerikampanjat rajataan pois. Museolla on kuitenkin mahdollisuus yrittää 

hakea ja/tai järjestää jonkin verran lisää resursseja, mikäli lisäresurssien tarpeen ajankoh-

dat ovat tiedossa jo toimintasuunnitelman tekohetkellä. Siksi digitaalisen markkinoinnin 

vuosikello on yksi tärkeä Heinolan taidemuseon sisältömarkkinoinnin manuaalin osa.  
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1.2 Heinolan taidemuseon esittely 

 

Kuva 1. Heinolan taidemuseon sali (Heinola, 2021) 

 

Heinolan taidemuseo (kuva 1) sijaitsee vuonna 1830 valmistuneessa kauppias Aleksan-

der Toropoffin empiretyylisessä talossa. Taidemuseo toimii kotina laajoille kirja- ja eu-

rooppalaisen posliinin kokoelmille sekä tarjoaa läpi vuoden vaihtuvia näyttelyitä. Heinolan 

taidemuseo on toiminut tässä rakennuksessa vuodesta 1991 lähtien. Ennen museotoimin-

taa talo on toiminut kouluna, hotellina, kotina ja jopa teollisuustilana. Heinolan taidemuseo 

on yksi kolmesta Heinolan museoista, joista kaksi muuta ovat Heinolan historiasta kertova 

kaupunginmuseo sekä lääninkivalteri (poliisimestari) Aschanin talo ja puutarha, jotka ker-

tovat 1700-luvun lopun Heinolan perustamisajasta sekä kaupunkitalomiljööstä. Taidemu-

seossa on esillä pysyvästi Ministeri P. J. Hynnisen Taidesäätiön kirjasto (noin 4000 nidet-

tä) sekä 1700–1900-luvun eurooppalaisen posliinin kokoelmat Spranger ja Henry Lönn-

fors. Taidemuseo tarjoaa ympäri vuoden myös vaihtuvia näyttelyjä. (Heinola 2021.)  

 

Heinolan taidemuseo on kunnallinen taidemuseo, ja siten riippuvainen kunnan rahoituk-

sesta. Heinolan museokohteet ovat osittain hallinnollinen kokonaisuus. Heinolan museot 

tunnetaan muun muassa antiikkihuonekaluja esittävinä museoina. Tämä profiili ei kuiten-

kaan enää kanna. Museolla on vakiintunut kävijäkunta, joka on sitoutunut, mutta ei kan-

nusta kehittymään tai muuttumaan. Heinolan taidemuseo sijaitsee Päijät-Hämeessä, jossa 

alueellista taidemuseotehtävää hoitaa Lahden museot.  

 

Heinolan taidemuseolla on kotisivut Heinolan kaupungin verkkotilassa osoitteessa 

www.heinola.fi/vapaa-aika/museot/heinolan-taidemuseo/. Staattinen tieto Heinolan taide-

museosta sekä linkit taidemuseon sivulle löytyvät Museoliiton museokortin, valtion Suo-

mi.fi -tietopalvelun, Visit Lahti ja Visit Heinola sivuilta (kuva 2). Heinolan kaupungin Heino-

la Travel nettikauppapaikassa on tarjolla joitakin taidemuseoon liittyviä tuotteita. Heinolan 

taidemuseo on läsnä Facebookissa ja Instagramissa Heinolan museot Facebook-sivun 

kautta. Heinolan museot -sivua seuraa Facebookissa yli 1400 henkilöä.  
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Kuva 2. Heinolan taidemuseo sosiaalisessa mediassa 

 

Heinolan museoissa on kuusi vakituista työntekijää. Museonjohtajan arvion mukaan Hei-

nolan taidemuseolle allokoituu vuodessa noin 1,75 vakituisen työvoiman henkilövuotta. 

Lisäresurssina ovat olleet palkattomat heinolalaiset harjoittelijat, joiden työharjoittelun kes-

to on keskimäärin ollut 1–3 kk.  

 

Heinolan taidemuseo on tehnyt paljon työtä näyttelyjen tason nostamisen suhteen, jotka 

ovat olleet nyt valtakunnallista tasoa. Näkyvyyttä ei kuitenkaan ole vielä saatu vastaavalle 

tasolle. Museonjohtajan mukaan tällä hetkellä Heinolan museon kävijät ovat melko vakiin-

tunutta ja enimmäkseen paikallista asiakaskuntaa. Heinolan taidemuseo on toivonut ehdo-

tuksia markkinointitoimenpiteistä, jotka auttaisivat saamaan lisää näkyvyyttä ja tunnettuut-

ta sekä houkuttelemaan taidemuseoon lisää asiakkaita. Koska museon budjetti ja työnte-

kijöiden määrä ovat rajallisia, eikä lisää resursseja ole helposti saatavilla, toimeksiannos-

sa on korostettu, että museolle olisi hyötyä relevanteista ehdotuksista – sellaisista, jotka 

on mahdollista toteuttaa kunnallisen museon resurssien niukkuus huomioon ottaen.  

 

1.3 Käsitteiden määrittely 

Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö, joka noudattaa perinteisen tutkielman rakennetta. 

Perinteinen tutkielmamalli on ammattikorkeakoulujen opinnäytetöissä yleisin: ensin käy-

dään läpi tietoperusta ja sen jälkeen käsitellään tuloksia. (Haaga-Helia, 17). Johdannon 

lisäksi tässä opinnäytetyössä on neljä osaa.  
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Luvuissa kaksi ja kolme käsitellään voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markki-

noinnin erityispiirteitä, sisältömarkkinoinnin suunnittelua sekä tehdään Heinolan taidemu-

seon nykyisen tilanteen analyysi nelikenttätyökalun avulla (SWOT). Opinnäytetyön tieto-

perustaa kirjoittaessa tutustuttiin Heinolan taidemuseon toimintasuunnitelmaan, museon 

kävijätilastoihin, koti- ja Facebook-sivuihin. Sisältömarkkinoinnin menetelmiin liittyvää tie-

toa kerättiin alan kirjallisuudesta. Neljännessä luvussa käydään läpi tuloksen tekeminen 

vaiheittain. Toiminallinen osa on toteutettu sisältömarkkinoinnin manuaalin muodossa 

yhdistämällä toimeksiantajan esittämät tarpeet ja mahdollisuudet yhtenäiseksi kokonai-

suudeksi teoriassa esitettyihin menetelmiin. Kohderyhmä valitaan asiakaspersoona-

menetelmän avulla. Tämän jälkeen suunnitellaan sisältömarkkinoinnin menetelmiä käyttä-

en sisältöpilarit, asiakaspolku, päätetään jakelukanavista ja siitä, miten ja milloin tuotetaan 

tarvittavat sisällöt. Tulokset on sijoitettava aikajanalle, joten manuaalin liitteeksi kehitettiin 

myös päiväkohtainen vuosikello. Oma yli 25 vuoden markkinoinnin ja viestinnän käytän-

nön kokemukseni ja osaamiseni, osan aikaa myös voittoa tavoittelemattoman organisaati-

on toiminnanjohtajana, ovat tärkeä osa opinnäytetyötä. Pohdinnassa tarkastellaan opin-

näytetyön tulokset, arvioidaan prosessin onnistumista ja omaa oppimista sekä tehdään 

muutamia kehittämis- ja jatkotutkimusehdotuksia. Opinnäytetyön merkitys museon toimin-

nan kehittämisen kannalta on suuri, sillä museolla ei ole markkinointi- tai markkinointivies-

tintäsuunnitelmaa, markkinoinnin strategiaa tai markkinoinnin vuosikelloa, joten voidaan 

sanoa, että Heinolan taidemuseolla ei ole tällä hetkellä selkeää tavoitteellista suunnitel-

maa, miten markkinoinnin suunnitteluprosessin on edettävä. Sisältömarkkinoinnin manu-

aali ja vuosikello sekä manuaalin testauksen aikana kehitetyt sisältömarkkinoinnin ehdo-

tukset ovat hyvä alku Heinolan taidemuseon markkinoinnin tehostamiselle. Keskeisiä tä-

män opinnäytetyön käsitteitä ovat museo, voittoa tavoittelematon (non-profit) organisaatio, 

digitaalinen markkinointi, sisältömarkkinointi, asiakaspersoona ja asiakaspolku.  

 

Kotimaisten kielten keskus määrittelee museota laitoksena, jossa säilytetään yleisön näh-

tävänä kulttuuri-, luonnonhistoriallisia tai taidekokoelmia. (Kielitoimiston sanakirja 2021). 

Kansainvälisen museoneuvosto ICOM mukaan museo on pysyvä, taloudellista hyötyä 

tavoittelematon, yhteiskuntaa ja sen kehitystä palveleva laitos, joka on avoinna yleisölle, 

edistääkseen tutkimusta ja opetusta sekä tuottaakseen mielihyvää hankkii, säilyttää, tutkii, 

käyttää tiedonvälitykseen ja pitää näytteillä aineellisia ja aineettomia todisteita ihmisestä ja 

hänen ympäristöstään (Museoliitto 2021a). Taidemuseoiden tehtävänä on kerätä, tutkia, 

säilyttää ja esitellä taideteoksia sekä perehdyttää kuvataiteeseen taidekasvatuksen avulla 

ja edistää taiteen tuntemusta. (Museoliitto 2021b.)   

 

Voittoa tavoittelematon organisaatio (non-profit organisaation, NPO) on yhteisö, jonka 

tavoitteena ei ole tuottaa voittoa omistajilleen, vaan se on yleishyödyllinen organisaatio, 
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jonka kulut ovat sidottu organisaation tarkoitukseen. Yleishyödyllisen yhteisön määrittelee 

Suomessa ainoastaan Tuloverolaki 30.12.1992/1535, jonka 22 §:n mukaan yhteisö on 

yleishyödyllinen, mikäli yhtäaikaisesti toteutuu nämä kolme ehtoa: "se toimii yksinomaan 

ja välittömästi yleiseksi hyväksi aineellisessa, henkisessä, siveellisessä tai yhteiskunnalli-

sessa mielessä; sen toiminta ei kohdistu vain rajoitettuihin henkilöpiireihin; se ei tuota toi-

minnallaan siihen osallisille taloudellista etua osinkona, voitto-osuutena taikka kohtuullista 

suurempana palkkana tai muuna hyvityksenä." Tuloverolain 23 §:n mukaan yleishyödyllis-

ten yhteisöjen vapauttamisesta tuloverosta säädetään erikseen. Yleishyödylliselle yhtei-

sölle voidaan myöntää huojennus tuloverosta elinkeinotulon sekä kiinteistötulon osalta. 

Esimerkiksi, kunnissa voidaan määrätä yleishyödyllisestä käytössä oleville kiinteistöille 

alhaisempi verokanta, joka on usein 0 %. Näin ollen kunnalliset museot voivat tarjota näyt-

teilleasettajilleen ilmaiset näyttelytilat.  

 

Opinnäytetyössä käsitellään digitaalista markkinointia, jota kutsutaan myös online- tai 

verkkomarkkinoinniksi. Oxfordin yliopiston digitaalisen markkinoinnin termien sanastossa 

digitaalista markkinointia määritellään sellaisena markkinointina, joka hyödyntää digitaali-

sia teknologioita, mukaan lukien Internet ja multimediakanavat sekä niiden prosessit tuot-

teiden ja palvelujen kehittämisessä, jakelussa ja markkinoinnissa. Digitaalisiin teknologioi-

hin kuuluvat kaikki Internetissä olevat mediat, mukaan lukien verkkosivustot ja sähköposti 

sekä muut langalliset ja langattomat digitaaliset mediat, esimerkiksi niihin kuuluvat sekä 

kaapeli- että satelliittikanavia pitkin toimiva digitaalinen televisio. (Doyle, 2011a.) Digitaali-

nen markkinointi edellyttää sisältömarkkinoinnin olemassaoloa (Baltes 2015, 111).  

 

Sisältömarkkinoinnilla tarkoitetaan tapaa tehdä digitaalista markkinointia. Sisältömarkki-

noinnissa keskitytään luomaan ja jakamaan mielenkiintoista, relevanttia ja jopa arvokasta 

sisältöä tarkasti valituille kohderyhmille (Kurvinen & Seppä 2016, 181). Tämän sisällön on 

tarkoitus houkutella ja saada mielellään pitkäaikaisiksi asiakkaiksi valittu yleisö (Champion 

2018, XXI). Se on mielenkiinnon kohteisiin tai valintaan perustuvaa markkinointiviestintää 

(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32), ja vaikuttamista juuri tiettyyn asiakkaaseen tar-

kasti mietityllä sisällöllä relevanteissa kanavissa (Keronen ja Tanni 2017, 30). Voidaan 

myös sanoa, että sisältömarkkinointi on markkinoinnin suunnittelun lähestymisnäkökulma. 

Sisältömarkkinoinnin tavoitteena ei ole aggressiivinen myynti, vaan kyseessä on ensisijai-

sesti tunnettuuden, maineen ja asiakasuskollisuuden lisääminen. Päämääränä on myös 

luoda lisäarvoa asiakkaille (Halonen 2019, luku 1.3). Myös Baltesin mukaan (2015, 112) 

sisältömarkkinointi on prosessi, jolloin luodaan ja jaetaan asiaankuuluvaa ja arvokasta 

sisältöä selkeästi määritellyn ja ymmärretyn kohdeyleisön houkuttelemiseksi, hankki-

miseksi ja sitouttamiseksi. Sisältömarkkinointia tehdessä on tärkeää olla kärsivällinen, ja 
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tiedostaa, että osa tuloksista voi näkyä vasta vuosien päästä (Rummukainen ym. 2019, 

34–36).   

 

Asiakaspersoona on fiktiivinen hahmo, tyypillisten asiakkaiden arkkityyppi, joka edustaa 

segmenttiään ja ikään kuin muodostuu segmentin olennaisimmista ominaisuuksista. Asia-

kaspersoona auttaa hahmottamaan, minkälainen on potentiaalinen asiakas, mitkä asiat 

ovat heille tärkeitä ja miten he toimivat ostaessaan tai tietoa etsiessään. (Kurvinen & Sep-

pä 2016, 138.) Championin (2018, 3) mukaan ostajapersoona on ihanteellinen asiakas, 

jolle tuote tai palvelu on tarkoitettu. Asiakaspersoonien ideointi auttaa paremmin ymmär-

tämään, mitä liikkuu asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielessä. Asiakaspolku 

suunnitellaan useimmiten potentiaaliselle asiakkaalle. Mietitään, mitä aiheita asiakas ha-

kee internetistä, tai missä kanavissa ja minkälaista sisältöä hän tykkää selata. (Rummu-

kainen ym. 2019, 98.) Asiakaspersoonat perustuvat asiakasymmärrykseen. Hahmoja voi-

daan kuitenkin kehittää ja rikastuttaa myös omia olettamuksia ja päätelmiä käyttäen. 

(Hockenberry 2018, 20). Kerosen ja Tannin (2017, 167) mukaan on tärkeää tunnistaa, 

mitä asiakaspersoonaa motivoi missäkin asiakkuuden vaiheessa.  

 

Asiakaspolku on asiakaskokemuksen johtamista ja asiakaskokemuksen kehittämisen me-

netelmä, joka kuvaa ostoprosessin. Asiakkaan tarpeet vaihtelevat ostoprosessin eri vai-

heissa (Keronen & Tanni, 158). Asiakaskokemuksen johtaminen sekä organisaatioiden 

tapa tuottaa asiakkaan odotuksia vastaavia ja ylittäviä kokemuksia ja elämyksiä on mark-

kinoinnin tärkeimpiä prosesseja (Kurvinen & Seppä 2016, 100–101). Prosessi alkaa siitä, 

kun asiakas tunnistaa ongelmansa tai tarpeensa ja alkaa selvittämään vaihtoehtoja näi-

den ratkaisemiseksi. (Kurvinen & Seppä 2016, 103). Asiakkaaksi tulemisen jälkeen mieti-

tään, miten saadaan pysymään asiakkaan mielenkiinto brändiin, palveluun tai organisaa-

tioon. Näiden vaiheiden tunnistaminen ja suunnittelu ovat toimenpiteitä, joista asiakaspol-

ku rakentuu. (Rummukainen ym. 2019, 98.) Asiakaspolku kuvaa vaiheittain koko tämän 

monivaiheisen prosessin, joka alkaa asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta, ja seuraa asi-

akkaan käyttäytymistä ostopäätökseen ja päätöksen jälkeiseen toimintaan.  
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2 Heinolan taidemuseon sisältömarkkinoinnin suunnittelun lähtö-

kohdat 

2.1 Non-profit organisaatioiden markkinoinnin erityispiirteitä 

Liiketaloudelliset tavoitteet eivät ole voittoa tavoittelemattomien (non-profit) organisaatioi-

den päätavoitteita. Koska yleishyödylliset organisaatiot eivät tavoittele taloudellista voittoa 

vaan niiden toiminta perustuu muihin tavoitteisiin, vaikuttaa se myös markkinoinnin budje-

tointiin, suunnitteluun ja toteuttamiseen.  

 

Yritysmaailmassa markkinoinnin kulut päätyvät loppujen lopuksi hintaan ja asiakkaan 

maksamiksi. Tällöin voidaan laajojen kampanjojen yhteydessä tiedottaa tuotteistaan ja 

palveluistaan melko suurelle joukolle ihmisiä sekä odottaa, että siinä joukossa on tietty 

määrä potentiaalisia asiakkaista, joista osa kiinnostuu tuotteesta tai palvelusta. Non-profit 

organisaation tilanne on varsin erilainen. Julkisen sektorin voittoa tavoittelemattomien 

organisaatioiden toiminnan rahoitus perustuu verotuloihin (Vuokko, 23). Yleishyödyllisellä 

organisaatiolla ei useimmiten ole mahdollisuutta tehdä sellaista voittoa, että sillä voidaan 

kustantaa merkittävä markkinointikampanja, vaan resurssit osoitetaan muualta. Siksi juuri 

voittoa tavoittelemien organisaatioiden, myös museoiden, markkinoinnin huolellinen suun-

nittelu nousee markkinointitoimenpiteiden listan kärkeen. Huolellinen suunnittelu auttaa 

kohdistamaan niukat ja usein tarkasti osoitetut resurssit organisaatiota parhaiten palvele-

viin toimenpiteisiin.  

 

Kurvisen ja Sepän (2016, 100) mukaan modernin markkinoinnin graalin malja on se, että 

asiakkaat markkinoivat organisaation rinnalla. Non-profit organisaatioiden kohdalla sama 

voidaan sanoa sidosryhmistä ja vaikuttajamarkkinoinnista. On järkevää yrittää vaikuttaa 

sidosryhmien toimintaan: muiden toimijoiden jakama tieto parantaa tunnettavuutta ja luo-

tettavuutta sekä voi tuoda lahjoituksia ja sponsoritukea. Sidosryhmien kohdalla yritysten ja 

non-profit organisaatioiden välissä ei ole merkittäviä eroja: tavallisesti sidosryhmät ja yh-

teistyökumppanit ovat periaatteessa valmiit liputtamaan sekä yritysten että non-profit or-

ganisaation puolesta. Vaikuttajamarkkinoinnin kohdalla tilanne erilainen. Yritysmaailmas-

sa vaikuttajamarkkinointi on pääasiassa maksullinen tapa markkinoida. Vaikuttaja, joka on 

usein tunnettu henkilö, jolla on oma yleisö ja omat jakelukanavansa, käyttää yrityksen, 

tuotteen tai palvelun tietotukeen aikaansa ja osaamisensa tiedostaen, että hänen teke-

mänsä työn on tarkoitus kasvattaa yrityksen voittoa. On siis luonnollista, että vaikuttajan 

tietotuki on useimmiten yritysmaailmassa maksullista. Non-profit organisaation tavoitteet 

eivät ole voiton maksimointia, vaan ne liittyvät yhteiskunnalliseen hyötyyn. Tässä tilan-

teessa on hyvin mahdollista, että mikäli voittoa tavoittelemattoman organisaation yleis-
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hyödylliset tavoitteet kuuluvat vaikuttajan arvojen tai kiinnostuksen piiriin, voi vaikuttaja 

auttaa organisaation näkyvyyden ja tunnettuuden sekä tuotteiden ja palvelujen informatii-

visessa tuessa myös ilmaiseksi. Tällöin voidaan puhua vaikuttajan vapaaehtoisesta toi-

minnasta, joka on hyvin yleinen ilmiö, kun kyse on yhteishyödyllisistä organisaatioista. 

Vapaaehtoiset lahjoittavat organisaatiolle ei rahaa mutta aikansa ja osaamisensa, ja näin 

ollen myös osallistuvat toiminnan toteuttamiseen. Vuokon (2010, 25) mukaan non-profit 

organisaatioiden toiminnassa vapaaehtoistyön merkitys on suuri. Vapaaehtoistyöllä voi 

olla neljä merkitystä: joukkoon kuuluminen (esimerkiksi tietyn asian tukija – kulttuurin, joo-

gan, nuorten valistuksen); tarpeiden täyttäminen (esimerkiksi vapaa-ajan käyttö tai vaikut-

tamisen tarve); tarve auttaa tai kuulua saman kokemuksen ryhmään (esimerkiksi autta-

malla tahoa, jolta itse on saanut tukea tai uuden luomiseen osallistunen); tai oman yksilöl-

lisyyden ja arvojen toteuttaminen (esimerkiksi vammaisia tukevan toiminnan tukeminen). 

(Vuokko, 28.) Mielestäni samat merkitykset motivoivat asiakkaita ja potentiaalisia asiak-

kaita markkinoimaan organisaation rinnalla. Mikäli organisaatio sisältömarkkinoinnin to-

teuttamisessa onnistuisi hyödyntämään näitä merkityksiä luontevalla, mutta näkyvällä 

tavalla, olisi perusteltua odottaa, että se motivoi asiakkaita ja yhteistyökumppaneita  

jakamaan tämän organisaation sisältöjä.  

 

Non-profit organisaatioiden toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet ovat erilaiset, kuin 

muissa organisaatioissa (Vuokko, 25). Kustannustietoisuutta ja taloudellista ohjausta tarvi-

taan, mutta voittoa tavoittelemattoman organisaation ensisijainen arvioinnin mittari ei ole 

taloudellinen tulos, vaan mission toteuttaminen. Non-profit organisaation toiminnan arvi-

oinnin lähtökohta on tämän organisaation toiminnan tavoitteet. Olennaista on, ovatko ase-

tetut tavoitteet saavutettu: saadaanko museoon riittävästi kävijöitä, meneekö valistus peril-

le toivotulla tavalla? (Vuokko, 27.) On tärkeää, että tavoitteet asetetaan ja määritellään 

mahdollisimman tarkkaan ja jopa yksityiskohtaisesti: se auttaa markkinointisuunnitelman 

tekemisessä ja arvioinnissa.  

 

2.2 Museoala Suomessa ja sen merkitys  

Suomessa on yli 1000 museota. Suomen museolaitos on jaettu vastuualueidensa perus-

teella valtakunnallisiin museoihin, alueellisiin sekä valtakunnallisiin vastuumuseoihin. Ko-

koelmien perusteella Suomen museot on jaettu taide-, kulttuurihistoriallisiin ja luonnontie-

teellisiin museoihin. (Museoliitto 2021c.) Valtakunnallisten museoiden kokoelmat ovat 

Suomen laajimmat aloillaan, ja niitä on kokoelmien jaon mukaan vastaavasti kolme: Suo-

men kansallismuseo, Kansallisgalleria ja Luonnontieteellinen keskusmuseo LUOMUS. 

Valtakunnallisia vastuumuseoita on 17, ja ne ovat asiantuntijoita niiden omilla erikoisaloil-

laan. Alueellisia vastuumuseoita on 32. Niiden tehtävänä on tutkimus-, tallennus- ja näyt-
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telytoiminnan lisäksi edistää ja ohjata museotoimintaa alueellaan. Valtakunnalliset museot 

rahoitetaan valtion budjetista, alueelliset vastuumuseot pääasiassa maakuntien budjetista, 

ja kunnalliset museot kuntien budjeteista.  (Museoliitto 2021c.) Kunnat ylläpitävät 52 % 

kaikista Suomen ammatillisista museoista. Museoviraston mukaan Suomessa toimii 59 

taidemuseota. Taidemuseoiden valtakunnallisena museona toimii Kansallisgalleria. (Mu-

seotilasto 2021a.) 

 

Suomessa on kaksi museoalan päävaikuttajaorganisaatiota. Museovirasto on kulttuuripe-

rinnön asiantuntija, palvelujen tuottaja, toimialansa kehittäjä ja viranomainen. Virasto toi-

mii opetus- ja kulttuuriministeriön alaisuudessa. (Museovirasto 2021a.) Suomen museoliit-

to on museoalan keskusjärjestö, johon kuuluu 215 yhteisöjäsentä, jotka ylläpitävät yli 400 

museokohdetta (Museoliitto 2021d).  

 

Suomen museoliitto otti toukokuussa 2015 käyttöön museokortin, joka toimii suomalaisten 

museoiden yhteisenä pääsylippuna ja on vaihtoehto perinteiselle maksulliselle museokoh-

taiselle pääsylipulle. Museokortti-toimintaa hoitaa Suomen museoliiton ry:n perustama ja 

omistama FMA Creations Oy. Kortti on henkilökohtainen ja voimassa yhden vuoden en-

simmäisestä museokäynnistä lähtien. Museoliiton mukaan kortilla voi vierailla yli 300 mu-

seossa voimassaoloaikana niin usein kuin haluaa. (Museot 2021a.) Museoliiton mukaan 

vuonna 2019 museokortin on hankkinut noin 350 000 suomalaista. Kyse on siis todella 

merkittävästä ilmiöstä. Museoliiton mukaan museokortti on muuttanut museoiden käyttö-

kulttuuria merkittävästi, koska kynnys poiketa museoon on madaltunut, ja lyhyitä museo-

käyntejä tehdään enemmän. Museoliiton mukaan museokortin saanut henkilö käy muse-

oissa keskimäärin kolme kertaa useammin aiempaan verrattuna. (Museot 2021b.)   

 

 

Suomen museotilasto on tärkeä museoalan statistiikan lähde, ja sitä ylläpitää Museoviras-

to yhteistyössä Museoliiton kanssa. Kuitenkin museokortin kävijöistä ei Suomen museoti-

lastossa ole tietoa, koska Museoliitto on ilmoittanut museokorttikävijätilastot liikesalaisuu-

deksi. Museovirasto arvioi tilannetta museoiden vapaaehtoisesti keräämään ja toimitta-

maan tietoon, mutta tarkat tilastot museokorttien käytöstä puuttuvat. Museovirasto päivit-

tää omaan alaisuuteensa kuuluvat tiedot osan vuosittain ja osan viiden vuoden välein. 

(Museovirasto 2021b.)  

 

Suomessa on paljon yksityisiä tai erityismuseoita. Lisäksi alan toimijoihin voidaan laskea 

yksityiset taidekeskukset ja taidegalleriat, jotka ovat varsin eri asemassa markkinoinnin 

rahoituksen suhteen kuin julkisen rahoituksen puitteissa toimivat museot. Vaikka yksityis-

ten toimijoiden toimintatavoitteet eroavat voittoa tavoittelemattomien museoiden tavoitteis-
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ta, kilpailevat nämä molemmat ryhmät samojen kävijöiden taloudellisista ja ajallisista re-

sursseista, joten alan kuvatessa ne on otettava huomioon.  

 

Museon tärkeimpänä tehtävänä pidetään kulttuuriperinnön säilyttämistä tuleville sukupol-

ville. Museot keräävät ja ylläpitävät kokoelmiaan, jotka koostuvat aikakaudelleen tai tee-

moilleen tyypillisistä esineistä ja taiteesta. Näistä pohjautuvat museon muut tehtävät, jois-

ta näkyvin on näyttelyiden pitäminen. Museoille kuuluu myös opetuksellinen tehtävä, ja 

näyttelyesineistä on oltava tarkkaa tietoa. Museot ovat luotettavia aikaisempien aikakau-

sien historiallisen muistin ja perinnön säilyttäjiä. Museoesineet ovat todisteita ilmiöistä ja 

prosesseista yhteiskunnassa ja sen kulttuurissa. Ne tarjoavat myös yhteyden aikakausien 

välillä integroimalla menneisyyden nykypäivään. Samalla ne antavat ihmisille mahdolli-

suuden ymmärtää nykyisyyden ja menneisyyden yhtäläisyyksiä ja eroja.  Monet museot 

säilyttävät korvaamattomia ja ainutlaatuisia esineitä.  

 

Monien museoiden toiminta ei olisi mahdollista ilman julkista rahoitusta (Taulukko 1). Tau-

lukossa 1 esitetyissä luvut ovat keskiarvoja. Mukana ovat kaikki ammatilliset museot. Mu-

seokohtaisesti museoiden omat tulot ovat varsin erilaisia (esimerkiksi Kansallisgalleria vs. 

kunnallinen museo).  

 

Taulukko 1. Museoiden rahoituksen jakautuminen vuonna 2019 (Museotilasto 2021a) 

 

 

Museoiden toiminta Suomessa perustuu Museolakiin. Museolain (314/2019) 2 §:ssä pykä-

lässä kerrotaan, että Suomessa museotoiminnan tarkoituksena on: 1) kulttuuri- ja luon-

nonperinnön sekä taiteen tallentaminen ja säilyttäminen; 2) aineistoja ja muita sisältöjä 

koskevan tutkimuksen edistäminen ja hyödyntäminen; 3) aineistojen ja tiedon saatavuu-

den, saavutettavuuden ja käytön edistäminen; 4) kulttuuri- ja luonnonperinnön sekä tai-

teen esittäminen ja elämysten tarjoaminen; 5) yleisötyö, vuorovaikutus sekä opetuksen ja 

kasvatuksen edistäminen. Lisäksi Museoviraston ohjeen mukaan museon tulee olla: valti-

on, kunnan, kuntayhtymän, säätiön, yhdistyksen tai muun yhteisön ylläpitämä (ei yksityis-

henkilön ylläpitämä); sääntömääräisesti museotoimintaa harjoittava toimintayksikkö; 

avoinna yleisölle säännöllisesti ja museotoiminnan tulee olla ympärivuotista; omistaa omat 

kokoelmat tai hallita kokoelmia deponoinnin tai muun pitkäaikaisen sopimuksen perusteel-
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la. (Museotilasto 2021a.) Liiketaloudellisista tavoitteista ei ole sanottu mitään ei Suomen 

laissa eikä myöskään Museoviraston ohjeissa.  

 

Vuonna 2019 ammatillisissa museoissa Suomessa vierailtiin noin 7,6 miljoonaa kertaa. 

Kokonaiskävijämäärää on tilastoitu 300 museossa. Vuodesta 2015 kokonaiskäyntimäärä 

on kasvanut noin 2 miljoonalla käynnillä, ja vuonna 2019 museot olivat tilastoineet puoli 

miljoonaa käyntiä enemmän kuin vuonna 2018. (Museovirasto 2021c.) Museot ovat myös 

merkittäviä matkailun kohteita. Esimerkiksi vuonna 2019 vain taidemuseokohteissa Suo-

messa on tehty 2 636 532 käyntiä (Museotilasto 2021b). Tämä tarkoittaa usein myös 

oheispalveluiden ja matkailupalveluiden käyttöä. Museoliiton (Museoliitto 2021e) julkaise-

man tiedon mukaan museokohteiden aluetaloudellinen vaikutus oman taloudellisen toi-

minnan lisäksi perustuu museokävijöiden kulutukseen matkojen yhteydessä.  

 

Kun kuntien osuus museoiden rahoituksesta on lähes 75 miljoonaa euroa. Museokävijöi-

den kokonaisvaikutus alueiden talouksiin on noin 340–500 miljoonaa euroa. Numeroista 

näkee, että museot tuottavat alueillaan jo pelkkinä verotuloina takaisin sen summan, jotka 

kunnat niihin sijoittavat. Museot parantavat työllisyyttä ja tulotasoa sekä tuovat hyvinvoin-

tia monella eri tavalla. Hyöty on sekä taloudellista että henkistä, ja lisäksi siihen liittyy 

myös alueiden tunnettuuteen ja imagoon liittyviä vaikutuksia. (Museoliitto 2021e)  

 

Museoiden joidenkin pitkän aikavälin taloudellisien vaikutuksien rahallista arvoa ei ole 

mahdollista laskea. Tällaisiin esimerkiksi kuuluvat kävijöiden identiteettikäsitykseen, itse-

tuntemukseen, persoonallisuuteen, asenteisiin sekä työmotivaatioon liittyvät vaikutukset. 

Museot lisäävät ihmisten luovuutta ja tällä tavoin tukevat myös innovaatioiden syntymistä. 

Museot tuottavat hyvinvointia, joka vaikuttaa elämään laatuun. Paikkakunnan imagoon 

liittyvät vaikutukset vaikuttavat sekä alueen asukkaiden viihtyvyyteen matkailuun. (Museo-

liitto 2021e) 

 

Museoviraston mukaan Korona-pandemia näkyi Suomen museoiden käyntimäärissä 

vuonna 2020 hyvin voimakkaasti. Toisaalta kotimaan matkailu kesäkuukausina sekä kiin-

nostus kotimaisiin näyttelyihin nostivat joidenkin museokohteiden kävijämäärät jopa ennä-

tyksiin aiempiin kesiin verrattuna. Toisaalta keväällä 2020 museot olivat kiinni koko maas-

sa yli 2 kuukautta. Koronan pahimmilla leviämisalueilla museoita jouduttiin sulkemaan 

loppuvuonna uudelleen. Myös kokoontumisrajoitukset, ihmisten yleinen varovaisuus sekä 

matkailukielto ja ulkomaisten turistien puuttuminen, vähensivät käyntimääriä huomattavas-

ti. Museoviraston keräämien alustavien tietojen mukaan vuonna 2020 ammatillisesti hoi-

detuissa museoissa vierailtiin noin 4,5 miljoonaa kertaa, mikä on huomattavasti vähem-

män, kuin aiemmin mainittu vuonna 2019 rekisteröity 7,6 miljoonan käyntimäärä. Käynti-
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määrät vähenivät edellisvuoteen verrattuna yli kolmella miljoonalla käynnillä, mikä on lä-

hes 40 %. (Museovirasto 2021d.)  

 

2.3 Heinolan taidemuseon tilanneanalyysi 

Tilanneanalyysi työkalu SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on Yh-

dysvalloissa 1960-luvulla kehitetty malli, jonka alkuperäisestä kehittäjästä tai tarkasta 

ajankohdasta ei Vuorisen mukaan (2013, 88/284) ole yksimielisyyttä. SWOT on yksi suo-

situimpia yksittäisiä strategiatyökaluja. Analyysissä vertaillaan organisaation vahvuuksia ja 

heikkouksia ympäristön luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT-analyysi on nelikenttä, 

johon kirjataan ylös sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoiseen ympäristöön liittyvät 

mahdollisuudet ja uhat (Vuorinen 2013, 88/284). Tilanteen analysoimisen jälkeen Vuori-

sen (2013, 87/284) mukaan löydöksiä kannattaa hyödyntää vastaamalla kysymyksiin:  

• Miten käyttää hyväksi ja vahvistaa vahvat puolet?  

• Miten poistaa, lieventää tai välttää heikot puolet? 

• Miten varmistaa mahdollisuuksien hyödyntäminen?  

• Miten poistaa, lieventää tai kääntää uhkat mahdollisuudeksi? 
 

Tätä sekä aggressiivisuuteen ja hyökkäävyyteen että puolustautumiseen ja suojautumi-

seen perustuvaa suunnitelmaa nimitetään myös TOWS-matriisiksi, ja sen kehitti SWOT-

analyysin jatkeeksi Heinz Weihrich vuonna 1982. (Hanlon, 229–231). 

 

Suomen vakuutusyhtiöiden perustaman riskienhallintayhdistyksen mukaan SWOT-

analyysin suosio piilee juuri sen yksinkertaisuudessa. Menetelmän avulla organisaatio voi 

nopeasti saada kuvan sekä yrityksennykytilasta että kehittämistä vaativista seikoista. 

(Suomen Riskienhallintayhdistys 2021).  

 
Heinolan taidemuseon SWOT-analyysissä (kuva 3) on neljä osa-aluetta: S (Strengths - 

vahvuudet) ja W (Weaknesses - heikkoudet) kuvaavat yrityksen sisäisiä asioita, O (Oppor-

tunities - mahdollisuudet) ja T (Threats - uhat) ovat ympäristöön liittyviä. 

 

Vahvuudet (Strengths).  Taidemuseon kaunis historiallinen rakennus sijaitsee torin lähei-

syydessä, ja on ”kulttuurikorttelin” (kaupunginmuseo, kirjasto, kulttuuritoimisto, kesäteatte-

ri, Kivalterin talo, puisto) osa. Taidemuseolla on mahdollisuus tarjota ilmaiset näyttelytilat. 

Heinolan taidemuseon henkilökunnan korkealaatuinen osaaminen ja kokemus on yksi 

tärkeä vahvuus. Henkilökunta on sitoutunut, motivaatio kehittää toimintaa on korkealla. 

Taidemuseolla on monipuoliset kokoelmat. Heinolan taidemuseolla on melko hyvä tunnet-

tavuus Suomessa.  
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Heikkoudet (Weaknesses) ovat selkeän profiilin/mielikuvan puute; oman vision ja mission 

puute hankaloittaa konkreettisten tavoitteiden asettamista; markkinointistrategian puute ja 

seurauksena markkinoinnin tavoitteiden puute ovat esteenä tehokkaalle käytännön toi-

mien suunnittelulle; taidemuseon näkyvyys on heikko (pieni kyltti kadulla, ei omaa verkko-

sivua - on pelkkä alasivu kunnan sivulla); niukat resurssit; ainutlaatuisten näyttelyjen vä-

hyys; puuttuu esimerkiksi taidegallerioille tyypillinen mahdollisuus saada tulosta vaikkapa 

taide-esineiden välittämisestä.  

 

Mahdollisuudet (Opportunities). Heinolan taidemuseo on yksi kolmesta kunnan museosta, 

ja yhteistyötä on mahdollista tehdä. Taidemuseo on mukana opetussuunnitelmaan perus-

tuvan Heinolan kulttuuripolun toteuttamisessa.  

 

Heinolan taidemuseon todellisia mahdollisuuksia ovat sen sijainti ja ympäristö. Heinolan 

taidemuseo sijaitsee Heinolan keskustassa. Heinola on kaupunki Päijät-Hämeen maa-

kunnassa, jossa vuonna 2020 asui 18 497 henkilöä (Tilastokeskus 2021). Heinolassa on 

useita puunjalostusteollisuuslaitoksia, esimerkiksi Stora Enson kartonkitehdas ja Verso-

wood. Heinola sijaitsee Suomen vilkkaamman tien, nelostien varrella. Heinola sijaitsee 

Ruotsalaisen järven rannalla, joka on osa Päijännettä. Heinolan laivaosakeyhtiö tarjoaa 

risteilyjä 55-paikkaisella M/S Pyhäjärvi laivalla. Laivalla on anniskeluoikeudet sekä mah-

dollisuus tilausruokailuun, saunomiseen ja ryhmille räätälöityihin tilausristeilyihin. Heino-

lasta voi veneillä Vesijärveen (Vääksy, Asikkala, Lahti) ja Päijänteeseen (Padasjoki, Sys-

mä, Mäntyharju, Jämsä, Jyväskylä).  Omia matkustajia kuljettavia laivayhtiöitä on myös 

Lahdessa ja Jyväskylässä. 

 

Ympäristössä on loistavat ulkoilumahdollisuudet, muun muassa kävelypolkuja entisen 

Reumasairaalan takana sekä useammat Metsähallitukset ylläpitämät nuotio- ja laavupai-

kat järvien rannoilla, joiden viereen pääsee autolla. Heinolassa on loistavat kalastus-, ve-

neily. ja melontamahdollisuudet. Heinolan lintutarha on houkutellut lapsiperheitä jo vuosia.   

Mainittakoon, että lintutarha ei ole varsinaisesti eläintarha vaan siellä asuu pelastettuja ja 

toipuvia lintuja, joten toiminta on eettistä jokaisesta näkökulmasta.  

 

Heinolan majoitusmahdollisuudet ovat parempia, kuin monien isompien kaupunkien. Hei-

nolan taidemuseon ympäristössä on tarjolla eritasoista ja monipuolista majoitusta, ja se on 

ehdottomasti alueen vahvuuksia ja Heinolan taidemuseon mahdollisuuksia. Entisen Hei-

nolan Reuman sairaalan tiloissa toimii hyvinvointikeskus Valolinna, johon kuuluvat huo-

neistohotelli ja hotelli Valo sekä kylpyläosasto Nowene Nordic Spa. Hyvinvointikeskuksen 

yhteydessä toimii päiväkirurginen sairaala, joka tekee muun muassa ortopedian, trauma-

tologian, lastenkirurgian ja plastiikkakirurgian leikkauksia. Valolinna sijaitsee puistomai-
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sessa miljöössä, alle 3 kilometriä Heinolan taidemuseosta. Hotellin edestä alkavat Metsä-

hallituksen ylläpitämät metsäreitit pikkujärvineen, nuotiopaikkoineen ja laavuineen. Vielä 

 

                  Kuva 3. Heinolan taidemuseon SWOT-analyysi 

 

yksi kylpylähotelli Hotel Kumpeli Spa sijaitsee alle kilometrissä Heinolan taidemuseolta. 

Kumpeli Spassa on 119 huonetta, a la carte ravintola, kokoustilat, monipuolinen kylpylä – 

kaikki upeine puisto- ja järvinäkymineen. Lomamökkejä 2–6 hengelle, saunoja, matkailu-

auto- ja telttapaikkoja tarjoava Heinola Camping Heinäsaari sijaitsee niemessä kirkasveti-

sen Ruotsalaisen järven ympäröimänä noin 1,5 kilometrin matkan päässä Heinolan tai-

demuseosta. Heinolan Vierumäen urheilukeskus myös vetää puoleensa vierailijoita.  
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Uhkia (Threats) ei ole paljon, mutta ne ovat todellisia. Resurssien niukkuus sekä oman 

mission ja strategian puute ovat esteenä tavoitteiden asettelulle ja kehittämiselle. Viikon-

loppukävijöille ei ole oheispalveluja. Esimerkiksi kahvilat talvikaudella Heinolan keskus-

tassa ovat sunnuntaisin kiinni. Nuoret eivät ole löytäneet taidemuseota, käyvät vain pakon 

edestä. Taidemuseo on riippuvainen kunnan budjetista ja päätöksistä. Lisäresursseja on 

hankalaa saada.  

 

2.4 Sisältömarkkinoinnin tavoitteet  

Tapa, jolla yritykset saavat huomiota, on muuttunut. Pelkkä mainostilan ostaminen ei enää 

ole välttämättä tehokasta, kilpailu huomiosta kovenee. Tarjontaa on niin paljon, että yritys-

ten tarve erottua joukosta on huutava. Sisältömarkkinoinnin toimenpiteillä pyritään edis-

tämään markkinoitavan tuotteen tai palvelun myyntiä sekä luomaan arvoa asiakaskohde-

ryhmälle opastamalla, viihdyttämällä, neuvomalla tai inspiroimalla sekä tukea yritystä liike-

toiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa (Rummukainen ym. 2019, 32). Koska yritys-

ten tavoitteita ei voida siirtää suoraan yleishyödyllisille organisaatioille (luvut 2.1 & 3.5.), 

voidaan yleishyödyllisten organisaation kohdalla sanoa, että sisältömarkkinoinnin tavoit-

teena on luoda arvoa asiakaskohderyhmälle opastamalla, viihdyttämällä, neuvomalla tai 

inspiroimalla sekä tukea yritystä tavoitteiden saavuttamisessa. 

 

Baltesin (2015, 114) mukaan yleisimpiin sisältömarkkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat brändi-

tietoisuuden lisääminen; yleisömäärän kasvattaminen ja luominen; uusien potentiaalisten 

asiakkaiden houkutteleminen; luottamukseen perustuvan suhteen luominen; asiakasus-

kollisuuden kehittäminen sekä se voi olla tuotteiden testaamista.  

 

Brändin rakentaminen voi olla sisältömarkkinoinnin tavoitteita, mutta samalla mielestäni 

myös positiivinen seuraamus hyvin suunnitellusta ja toteutetusta sisältömarkkinoinnista. 

Yleisömäärän kasvattaminen ja uusien asiakkaiden houkutteleminen voidaan mielestäni 

yhdistää asiakashankintaa edistäviin toimenpiteisiin. Sisältömarkkinoinnin tavoite on tuot-

taa sisältöä eri asiakasryhmille niin, että sisältö soveltuu asiakkaiden arvoihin, vastaa 

mahdollisimman moniin asiakkaan kysymyksiin ja että asiakkaat löytävät tämän sisällön 

Internetissä mahdollisimman helposti sekä mahdollisimman monella erilaisella haulla. Jo 

olemassa olevien asiakassuhteiden ylläpito on tärkeä tavoite. Asiakas yritetään houkutella 

käyttämään tuotetta useammin tai jatkuvasti. Toistuvien ostopäätöksien lisäksi sitoutuneet 

asiakkaat usein suosittelevat tuotetta tai palvelua eteenpäin, eli tekevät ilmaista markki-

nointia. Tähän vastataan lainaamalla asiakkaalle omaa osaamistaan eri sisältöjen muo-

dossa, ja voittamalla asiakkaan luottamuksen jo ennen ensimmäistä tapaamista Kurvisen 
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ja Sepän (2016, 89) sekä luomalla asiakkaalle lisäarvoa jo ennen myyntiä (Rummukainen 

ym. 2019, 33).   

 

Sisältömarkkinoinnin tavoitteet voidaan siis mielestäni jakaa neljään pääryhmään:  

• näkyvyyden ja tunnettuuden parantaminen,  

• uusien asiakkaiden hankinnan edistäminen,  

• olemassa olevien asiakassuhteiden parantaminen ja  

• samalla organisaation brändimielikuvan rakentaminen.  
 

Kerosen ja Tannin (2017, 132) mukaan sisältömarkkinoinnin tavoite on suunnitella, tuottaa 

ja julkaista sisältöä, joka on tarkoitettu halutuille asiakaspersoonille eri asiakkuuden vai-

heet huomioon ottaen. Sisältömarkkinoinnin tavoitteiden tulee vastaa organisaation yleisiä 

strategisia tavoitteita (Keronen ja Tanni 2017, 31).  
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3 Sisältömarkkinoinnin suunnittelu 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan mukaan (2019,153) sisältöä pitää tehdä moniin kanaviin, 

sen suunnittelu, tuotanto ja julkaiseminen on jatkuvaa. Samalla muun muassa talouskrii-

sien seurauksina markkinointibudjetteja supistetaan. Tehostaminen onkin sisällön suunnit-

telun ja sisällön tuotannon sujuvoittamisessa, jolloin työkaluina käytetään sisältömarkki-

noinnin malleja (Rummukainen ym. 2019, 154–156). Sisältömarkkinoinnin suunnittelu ei 

ole pelkästään organisaation sisällön tuottamista ja jakelukanavien suunnittelua, vaan se 

on parhaimmillaan määrätietoista sisältötekemistä, joka palvelee organisaation linjauksia 

(Keronen ja Tanni 2017, 30). Hyvin suunnitellun sisältömarkkinoinnin ansiota organisaa-

tiosta parhaimmillaan poistuu tuotettujen sisältöjen hallitsematon kaaos, ja organisaatio 

viestii yhteisten sisältöjen avulla (Rummukainen ym. 2019, 54). On syntynyt monenlaisia 

ajattelumalleja. Tässä luvussa käydään läpi menetelmiä, joista sisältömarkkinoinnin suun-

nittelussa voi olla apua kaikentyyppisille organisaatioille.  

 

Teknologioiden kehitys ja digitaalinen markkinointi tarjoavat erittäin laajan skaalan näky-

vyyden työkaluja. Olen samaa mieltä Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 88) kanssa, 

jonka mukaan on vaikeaa löytää optimaaliset väylät omat tuotteen tai palvelun ja tätä tuo-

tetta tai palvelua tarvitsevan asiakkaan välille, ja hankalaa hahmottaa, mikä on juuri tälle 

organisaatiolle paras valikoima kanavia ja keinoja, joista saa parhaita tuloksia ja vahvim-

man yhteyden asiakkaisiin.  

 

Prosessi suunnitelmien luomisesta tulosten analysointiin on pitkän aikavälin prosessi. Voi 

tuntua haastavalta seurata jatkuvasti kaikkia sen osia varmistaakseen, että prosessi ete-

nee tavoitteiden mukaisesti. Prosessi voi tuntua työläältä ja monimutkaiselta, mutta sen ei 

tarvitse olla sellainen. Tarkoitus on luoda selkeä ja toistettava prosessisuunnitelma, jonka 

avulla voidaan tuottaa blogiviestejä, e-kirjoja, verkkoseminaareja ja paljon muuta tehok-

kaalla otteella. Sisältömarkkinoinnin suunnittelu on jaettava lyhyen aikavälin suunnitteluun 

ja toteutuksiin. (Champion 2018, 2). Kurvisen ja Sepän (2016,184) mukaan sisältömarkki-

noinnin suunnitteluprosessi voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen: suunnittelu, sisällöntuo-

tanto, julkaisu, jakelu ja mittaus (kuva 4). 

 
Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 71–73) esittävät sisältömarkkinoinnin suunnittelujär-

jestykseksi kuusi vaihetta: tavoitteet ja mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, ydintarina ja 

sisältötyypit, raportointi ja analyysimalli, kanavien roolitus ja sisällönjakelunmalli, toimitus-

prosessi ja sisältötiimin roolit (kuva 5). 
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Kuva 4. Sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Kurvinen ja Seppä 2016, 

184) 

 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 71–73) ehdottama prosessin kuvaus on ehkä 

yksityiskohtaisempi, mutta Kurvisen ja Sepän (2016,184) esittämä malli on mielestäni sel-

keämpi. Esimerkiksi Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 71–73) ehdottamassa mal-

lissaan raportointi tapahtuu jo ennen jakelukanavien roolitusta. Tämä on mahdollisesti 

järkevää melko suuressa organisaatiossa, jossa vaiheiden toteutumisen onnistumista on 

tärkeää raportoida johdolle, mutta tämä ei ole välttämättä tarpeen pienessä organisaatios-

sa, jossa tieto kulkee eri tavalla. Pienemmässä organisaatiossa päätökset tehdään nope-

ammin (Grönroos 2015, 411). Siksi minun mielestäni Kurvisen ja Sepän (2016,184) esit-

tämä prosessin malli sopii paremmin Heinolan taidemuseolle.  

 

 

Kuva 5. Sisältömarkkinoinnin suunnittelu (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 71) 

 

Kokemukseni mukaan sisällön suunnittelussa erityisesti niukkojen resurssien olosuhteissa 

on olennaisinta ymmärtää, minkälaiselle asiakkaalle sisältö tuotetaan. Silloin sisältö voi-

daan suunnitella tietoisesti, ja sisällön tuotannon vaiheessa resurssit voidaan kohdistaa 
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mahdollisimman tehokkaasti. Siksi nostan asiakkaan tunnistamisen ensimmäiseksi sisäl-

tömarkkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheeksi. Tämä on perusteltua mielestäni myös 

siksi, että asiakkaiden tunnistaminen erillisenä vaiheena keventää sisällön suunnittelua, 

joka on muutenkin ehkä moniulotteisin prosessin vaihe. Sisällön suunnittelussa on yhdis-

tettävä asiakaspolun matriisi ja valitut pääteemat sekä päättää sisältötyypeistä. 

 

Kurvisen ja Sepän (2016, 184) esittämät vaiheet Julkaisu ja Jakelu (kuva 4) voidaan mie-

lestäni digitaalisen markkinoinnin kehyksessä yhdistää yhteen vaiheeseen, koska useim-

miten nykyteknologialla nämä tapahtuvat samanaikaisesti. Lisäksi usein julkaisemisen ja 

jakelun ero on epäselvä. Monesti on vaikeaa päättää, onko kyse sisällön julkaisemisesta 

eri alustalla eri kohderyhmälle tai eri markkinoille vai onko se olemassa olevan sisällön 

jakaminen eri jakelukanavia käyttäen.  

 

Minun analyysini mukaan Heinolan taidemuseon tapauksessa markkinointistrategian ja 

toimenpiteiden suunnitteluvaiheessa organisaation on tunnistettava kenelle ja mitä mark-

kinoidaan, miten sisältö tuotetaan, missä sisältö jaetaan, miten tulokset arvioidaan sekä 

milloin ja ketkä tämän tekevät. Viitaten aikaisempaan tässä opinnäytetyössä ehdotettu 

suunnitteluprosessi etenee seuraavasti: tunnistetaan asiakas; hahmotetaan tai kuvitellaan 

asiakkaan matka tarpeensa tunnistamisesta ostopäätökseen ja sen jälkeisen käyttäytymi-

seen ja suunnitellaan asiakkaan tarpeita ja organisaation tavoitteita palveleva sisältö; tuo-

tetaan sisältö; julkaistaan ja jaetaan sisältö; arvioidaan onnistumista (kuva 6). 

 

 

Kuva 6. Sisältömarkkinoinnin prosessi Heinolan taidemuseolle 
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3.1 Asiakkaan tunnistaminen 

Julkisen sektorin ajat ilman paineita ovat ohi. Tieto kulkee nopeasti, jakelukanavia on tu-

hansia, tarjonta on valtava. Kurvisen ja Sepän (2016, 129) mukaan on edelleen melko 

yleistä, että huomiota huudetaan kilpaa, esimerkiksi tilataan massiiviset verkkomediakoh-

taiset bannerikampanjat tai lähetetään massoittain sähköposteja toivossa, että joku vaivai-

tuisi niitä lukemaan. Markkinointia tehdään niin paljon, että kuluttajat ovat oppineet väis-

tämään mainontaa. ”Ei mainoksia” -ilmoitus oven postiluukussa on toinen hyvä esimerkki. 

AdBlocker on yksi suosituimpia selaimien lisäosia, ja bannerikampanjojen haasteena on 

sellainen ilmiö kuin bannerisokeus. Ihmiset ovat valmiit jopa maksamaan, jotta saavat 

katsoa esimerkiksi YouTubea ilman mainoksia. Iso osa massamainontaa ei siis tavoita 

asiakastaan. (Kurvinen ja Seppä 2016, 130.) 

 

Non-profit organisaatioilla ei ole varaa massamainontaan eikä siihen, että työpanos meni-

si hukkaan. Non-profit organisaation on otettava huomioon, että mikäli se haluaa tulla ku-

luttajien huomioimaksi, ei oman tuotteen tai palvelun mainonta vaan asiakaan tarpeiden 

huomioon ottaminen on ensisijaista. Jos markkinoilla on asiakassegmentti, joka arvostaa 

laatua, se on valmis ja halukas käyttämään resurssejaan laadukkaaseen tuotteeseen. 

Mikäli joku asiakasryhmä arvostaa valikoimaan laajuutta, menestysmahdollisuus on vali-

koimaan paneutuvalla organisaatiolla.  

 

Kuluttajia on monenlaisia, ja he valitsevat organisaation, jonka tarjonta vastaa heidän tar-

peitaan. Non-profit organisaatioiden keskuudessa tarve kehittää asiakaslähtöisyyttään on 

kasvanut. (Vuokko 2010, 90.) Rajallisten resurssien takia jokainen sisältö ja viesti on pyrit-

tävä hyödyntämään maksimaalisesti. Ihmiset taas eivät lähtökohtaisesti kiinnitä huomiota 

viestiin ilman heille mielenkiintoista sisältöä. Komulaisen (2018, 354) mukaan perinteinen 

segmentointi ei enää riitä, vaan on mietittävä, mitä motivoi asiakasta toimimaan.  

 

Esimerkiksi, olisi helppoa ajatella, että markkinoidaan Heinolan taidemuseossa käyntiä 

sekä vaikkapa luontomatkailun mahdollisuutta Heinolassa kaikille lapsiperheille Etelä-

Suomessa. Näin voisi toimia riittävien resurssien tapauksessa, jolloin esimerkiksi TV- tai 

Helsingin Sanomien mainos tavoittaisi suuren joukon ihmisiä, joista osa lapsiperheistä 

olisivat sekä maksukykyisiä että maksuhalukkaita, ja mielenkiintoisen mainoksen jälkeen 

kiinnostuisivat kohteesta. Lisäksi osa heistä kiinnostuisi niin paljon, että lähtisi tarkista-

maan tilannetta Internetistä ja jopa tulisi käymään Heinolan taidemuseossa ja Heinolassa. 

Tämä ajattelutapa ohjaa massiivisia kampanjoja sosiaalisessa mediassa, jolloin haetaan 

paljon huomiota, osa on potentiaalisia asiakkaita, joista pieni osa päätyy tekemään osto-

päätöksen.  
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Pienten resurssien tapauksessa on käytännössä mahdotonta saada koko kohderyhmän 

huomio samalla kertaa. Käyttäjien jakaminen asiakassegmentteihin tai asiakaskohderyh-

miin on tarpeen, jotta voidaan kehittää erikoisviestit jokaiselle yksittäiselle asiakasryhmäl-

le. Tämä voidaan tehdä kahdella tapaa, joista kumpikaan ei sulje pois toistaan. Yksi tapa 

on tehdä asiakasanalyysi, ja toimia sen pohjalta. Laajempi asiakasanalyysi vaatii ammatti-

taitoa ja resursseja, joita ei välttämättä pienestä non-profit organisaatioista löydy.  

 

Toinen tapa on vähemmän resursseja vievä. Sitä voidaan käyttää sellaisenaan tai yhdis-

tää asiakasanalyysiin. Keronen ja Tanni (2017, 61–62) puhuvat motiivipohjaisesta seg-

mentoinnista. Erityyppisiä asiakkaita on niin paljon, että periaatteessa mitkään resurssit 

eivät riitä huomioimaan kaikki asiakkaiden tarpeita, arvoja ja ominaisuuksia. Tämän ansan 

voi ylittää motiivipohjaisen segmentoinnin avulla, jolloin organisaatio perehtyy asiakasta 

motivoiviin asioihin, ja asiakkaista luodaan tyyppikuvauksia eli ostajapersoonia, joille kirja-

taan omat tarpeensa ja ominaisuutensa. Ostajapersoonalle luodaan kuvitteellinen profiili, 

jossa kuvataan potentiaalisen asiakkaan tyypillisiä ominaisuuksia kuten kiinnostuksen 

kohteita, kulutuskäyttäytymistä ja muita personoivia ominaisuuksia. Ostajapersoonien 

luomisen jälkeen markkinoinnin kohdistamista voidaan suunnitella tietylle ostajapersoonal-

le. (Komulainen 2018, 42–43.) Vaikka eri ostajapersoonat ostavat samaa tuotetta tai käyt-

tävät samaa palvelua, he tekevät sen erilaisin motiivein. Ostajapersoonan kuvaamisen 

avulla organisaatio pyrkii ymmärtämään potentiaalisen asiakkaan motiiveja paremmin. 

Ostajapersoonat voivat olla henkilöitä tai yrityksiä. Ostajapersoona on se tyyppi, jota sisäl-

löntuottaja katsoo silmiin, kun kirjoittaa markkinointitekstiä (Kurvinen ja Seppä 2016, 201).  

 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 91–93) mukaan hyvä asiakaspersoona saadaan 

aikaan, kun jokaiselle asiakaspersoonalle vähintään määritellään: 

• nimi ja kuva 

• tausta ja demograafiset piirteet 

• harrastukset ja mielenkiinnon kohteet 

• tarpeet  

• tavoitteet 

• haasteet ja esteet 
 

Laajentaisin tätä luetteloa lisäämällä tieto, mistä kyseinen persoona hakee vastauksia 

tarpeisiinsa (  jakelukanavat). Lopputuloksena voi olla yhdelle sivulle tai yhdelle dialle 

mahtuva kuvaus ihmisestä, johon voi helpommin suhtautua empaattisesti kuin isoon koh-

deryhmään. Yllä esitettyyn muuten kattavaan ryhmittelyyn kannattaa mielestäni lisätä os-

tajapersoonan arvot. Esimerkiksi vegaanin päätökseen hyvin todennäköisesti tulee vaikut-

tamaan se, että kahvilan ruokalistalla on tarjolla vegaanisia vaihtoehtoja ja siitä näkyvästi 
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kerrotaan. Asiakaspersoonan kuvaus voidaan toteuttaa vaikkapa taulukon muodossa (ku-

va 7).  

 

 

Kuva 7. Asiakaspersoonakortti Heinolan taidemuseolle 

 

Asiakaspersoonia saa olla useampia. Mitään suositusta asiakaspersoonien määrästä tai 

kehittämisen ajankohdasta ei ole. Yksi mahdollisuus on yhdistää asiakaspersoonien tar-

kastelun ja mahdollisen kehittämisen uusien tuotteiden tai palvelujen kehittämiseen. Kun 

kehitetään uusi tuote, palvelu tai tapahtuma päätetään, kenelle se kehitetään, joten tämä 

olisi luonnollinen ajankohta asiakaspersoonien läpikäynnille.  

 

3.2 Sisällön suunnittelu 

Tässä luvussa käsitellään kolmea sisällön suunnittelun menetelmää: sisällön suunnittelun 

malli teemoittain, asiakaspolku ja sisällön suunnittelu sisältötyypeittäin. Kaikki toimintaan 

liittyvät ja ulos lähtevät viestit ovat markkinoinnin kannalta tärkeitä. Siksi kaikki sisällöt olisi 

luotava tiedostaen asiakkaiden tarpeet ja arvot.  Yhdistämällä nämä menetelmät on mah-

dollista valita tehokkaimmat näkyvyyden parantamisen ja uusien asiakassuhteiden luomi-

sen kannalta toimenpiteet sekä kohdistaa resurssit ensisijaisesti niihin.  

 

Content Pillars -malli 

Content Pillars -malli olisi suomeksi sisällön pilarit tai sisältörungot. Voidaan puhua myös 

ydinteemoista tai aiheklustereista, eli organisaatiolle tärkeistä aiheista, ja niihin liittyvien 

monenlaisten sisältöjen tuottamisesta. Mallia voi hyödyntää sekä sisällön suunnittelussa 

että myöskin organisaation verkkosivuilla. (Rummukainen ym. 2019, 169.) Jotta sisältö 

parantaisi organisaation näkyvyyttä, suunnittelussa on huomioitavaa sekä hakuja tekevät 

ihmiset että hakukoneet. Aiheklustereiden on johdettava jonkinlaiseen keskitettyyn kes-
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kukseen, joka on usein sivuston sisältösivu. (Champion 2018, 172.) Sisältösivu on käy-

tännössä omalle verkkosivulle linkitetty luettelo alakohteita teemoittain, jotka voivat olla 

esimerkiksi blogiartikkelit teemoittain, verkkosivujen alasivut tai organisaation muut sosi-

aalisen median profiilit ja jakelukanavat.  

 

Organisaation on päätettävä sisältöteemoista ja alettava systemaattisesti rakentamaan 

niiden ympärille sisältöä. Sisältöpilareita on mielellään oltava enemmän kuin yksi. Tämän 

sisältöteeman tai ydinaiheen pitäisi olla jotain laajaa, yleensä se on kaksi tai kolme sanaa. 

Ydinaiheet ovat tavallaan aiheklustereita, jotka voivat koostua myös useista alateemoista 

(kuva 8). (Champion 2018, 173.) Ydinteemat pyritään käsittelemään monipuolisesti. Ei-

vanhenevien aiheiden pitää olla mielellään helposti löydettävissä. Teemaan myös pyritään 

tarttumaan, kun siitä löytyy ajankohtaista kerrottavaa. (Rummukainen ym. 2019, 169–

170.) Vaikka tässä opinnäytetyössä Content Pillars -mallia tarkastellaan sisältömarkki-

noinnin näkökulmasta, on olennaista muistaa, että oman sisällön järjestäminen ydintee-

mojen tai sisältöpilarien periaatteella palvelee myös hakukonenäkyvyyttä, joka on osal-

taan tärkeä tekijä organisaation näkyvyydessä Internetissä.  

 

 

Kuva 8. Ydinaihe ja alateemat, esimerkki 

 

 

Organisaatio päättää omien resurssiensa puitteissa, kuinka usein ydinaiheisiin liittyvät 

sisällöt julkaistaan ja jaetaan. Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 171) suosittelevat 

jakamaan aikajanalle jokaisen ydinaiheeseen liittyvä sisältö kuukausittain tai kvartaaleit-

tain, jolloin teemat saavat saman verran aikaa ja resursseja. Yhtenä etuna on se, että 

organisaatio seuraa, että kaikille tärkeille teemoille ohjataan resursseja. Voidaan kuitenkin 

myös todeta, että toisille teemoille ohjataan enemmän resursseja, kuin toisille. (Rummu-

kainen ym. 2019, 171.) Esimerkiksi, jos tarkoitus olisi profiloitua ainutlaatuiseksi jossakin, 

niin ei olisi järkevää ohjata resursseja aiheeseen, josta muutenkin puhuvat kaikki. Tai 
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vaihtoehtoisesti voisi tuoda esille huulilla olevaan aiheeseen omaan tärkeään teemaan 

sopivaa näkökulmaa.  

 

Sisältöpilarissa on kahdenlaista sisältöä: staattinen ja dynaaminen. Staattiset sisällöt ovat 

”ikivihreitä”. Ne eivät vanhene kovin nopeasti ja kertovat perusasioita teemasta tai organi-

saation brändistä. (Rummukainen ym. 2019, 173.) Hanlon (2019, 104–105) puhuu ensisi-

jaisista perustavaa laatua olevista julkaisuista sekä ”pitkän aikavälin” (long-term) julkai-

suista. Staattinen ydinaihetta käsittelevä sisältö olisi parasta jakaa omassa mediassa 

(Champion 2018, 181). Dynaamiset sisällöt ovat osaltaan ajankohtaisia reaktioita aihee-

seen liittyviin ilmiöihin tai trendeihin. Kaikkea dynaamista sisältöä ei välttämättä tarvitse 

viedä verkkosivuille. (Rummukainen ym. 2019, 174.) Organisaation resurssien suunnittelu 

helpottuu, kun päätetään kuinka usein ja minkälaisista aiheista pyritään dynaamista sisäl-

töä tuottamaan. Kuvassa 9 on näkemykseni siitä, miten sisältöpilaria voidaan kuvata graa-

fisesti. Staattinen ajaton aineisto toimii päärunkona. Sen ympäri rakennetaan dynaamista 

sisältöä, joka on sekä yhteydessä staattiseen aineistoon että saa vaikutteita ympäristöstä.  

 

 

 

Kuva 9. Sisältöpilari 

 

Sisältömarkkinoinnin kannalta Content Pillars -mallin yksi tärkeimpiä ansioita on priori-

soinnin selkeyttäminen. Sisältömarkkinoinnin kannalta malli auttaa priorisoimaan sisällön 

tuotantoa, jota käsitellään luvussa 3.3., mikä on erityisen tärkeää riittämättömien resurs-

sien olosuhteissa.  
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Asiakaspolku. AIDA, markkinointisuppilo vai REAN? 

 

Asiakkaat ovat nykyään vaativampia, ja johtavat ostoprosessia enemmän kuin koskaan 

aikaisemmin. Pelkän tuotteen tai palvelun sijaan asiakkaat odottavat positiivista asiakas-

kokemusta. Tarjotakseen kokonaisvaltaista positiivista asiakaskokemusta organisaation 

pitää pystyä muotoilemaan toimintonsa myös asiakkaiden tarpeita tyydyttävistä näkökul-

mista.  (Hockenberry 2018, 17). Asiakaspolun tai ostopolun suunnittelu on osa sisältö-

markkinointia. Ostopolku rakentuu kaikkien ostopolulla eteenpäin auttavien vaiheiden tun-

nistamisesta ja suunnittelusta (Rummukainen ym. 2019, 98). Ollakseen relevantti moder-

nin markkinoijan on välttämätöntä ymmärtää asiakkaan matka tietämättömyydestä osta-

miseen (Kurvinen & Seppä 2016, 131). Tässä luvussa esitetään neljä ehkä tunnetuinta 

asiakaspolun suunnittelun mallia, ja pohditaan niiden sopivuutta Heinolan taidemuseon 

sisältömarkkinoinnin suunnitteluun.   

 

AIDA-malli on yksi monista malleista, joiden avulla asiakaspolkua voidaan rakentaa 

(Rummukainen ym. 2019, 98). AIDA-malli on yksinkertainen, mikä osittain selittää sen 

pitkäikäisyyden sekä laajan käytön. Elmo Lewis kehitti mallin jo vuonna 1898 yrittäessään 

selittää, miten henkilökohtainen myynti toimii. Malli kuvaa prosessia, jota myyjän on joh-

dettava myynnin saavuttamiseksi. Neljä vaihetta Huomio (Awareness), Kiinnostus (Inter-

est), Halu (Desire) ja Toiminta (Action) muodostavat hierarkian (kuva 10). Ensin asiak-

kaan on saatava tieto tuotteen olemassaolosta, sitten hänen on kiinnostuttava siitä, jonka 

jälkeen asiakkaassa mahdollisesti herää halu hyötyä tuotteesta, jonka jälkeen mahdolli-

sesti asiakas tekee ostopäätöksen. Tässä mallissa olennaista on asiakkaan motivoitunei-

suus tekemään ostoksia. Ei riitä, että asiakkaalla on kyky ostaa tuote, vaan asiakkaalla 

pitää olla motivaatio tai halu ostaa tuote. (Doyle, 2011b.)  

 

Vaikka Lewisin työ keskittyi henkilökohtaisen myyntiprosessin tutkimiseen, markkinoinnin 

ja mainonnan teoreetikot ottivat mallin innokkaasti vastaan. Neljännestä toimintavaiheesta 

(toiminta, ostopäätös) tuli markkinoinnin ja mainonnan perimmäinen tavoite. Mikäli myyjä 

on onnistuneesti saanut kuluttajan huomion, seuraava vaihe on lisätä kiinnostusta tuot-

teeseen. Mitä erityispiirteitä tai etuja tuotteella on? Kuinka se voi tyydyttää kuluttajan tar-

peita ja toiveita? Tässä toisessa vaiheessa kuluttaja reagoi tuotteeseen, positiivisesti tai 

negatiivisesti. Jos reaktio on positiivinen ja tuote herättää kiinnostuksen, myyjä yrittää 

luoda kuluttajan mielessä halun ostaa. (Doyle, 2011b.) 

 



 

 

27 

 

Kuva 10. AIDA-malli (mukaillen Lewis, 1898) 

 

Tämä tapahtuu tuomalla esille, miten tuotteen edut vastaavat kuluttajan tarpeisiin ja toi-

veisiin. Tätä kolmatta vaihetta pidetään usein vaikeimpana. Tuotteen näyttäminen houkut-

televalla tavalla ja jonkinlaisen kiinnostuksen herättäminen on helpompaa kuin suostuttaa 

kuluttaja ostamaan tuote tai palvelu. Tässä vaiheessa on sekä näytettävä kuluttajille, että 

on saatavana tuote, joka tyydyttää hänen tarpeensa, että osoitettava, että tarve tulee tyy-

dytetyksi maksamalla kyseisestä tuotteesta. Tämä johtaa viimeiseen neljänteen vaihee-

seen, asiakkaan toimintaan, jossa kuluttajat ryhtyvät toimimaan – esimerkiksi lähtevät 

ulos, etsivät tuotteen tai palvelun, ja maksavat siitä. (Doyle, 2011b.) 

 

Aida-mallin yksi tunnettu seuraaja on viisivaiheinen markkinointisuppilo. Markkinointisup-

pilo on kuluttajakeskeinen markkinointimalli, joka kuvaa ostajan teoreettista matkaa tuot-

teen tai palvelun ostamiseen. Markkinointisuppilon vaiheet voivat vaihdella toimialoittain ja 

yrityksittäin, joten on tärkeää ymmärtää, mitä ne merkitsevät juuri konkreettiselle organi-

saatiolle (Champion 2018, 159). Ymmärtämällä kaikki asiakkaan läpikäydyt vaiheet pyri-

tään hallitsemaan asiakkaan käyttäytymistään: herätetään mielenkiintoa ja kannustetaan 

tekemään ostopäätös hyvin samalla tavalla kuin AIDA-mallissa. ”Valtaistuneen asiakkaan 

aikakaudella” informaatiovirta on kaksisuuntaista, ja vuorovaikutus on erittäin tärkeä. 

(Kurvinen ja Seppä 2016, 185.) Pääeroja AIDA-malliin ovat vuorovaikutteisuus ja viiden-

nen vaiheen lisääminen. Siinä, missä AIDA-malli on jo saavuttanut tavoitteensa (ostopää-

tös), markkinointisuppilossa asiakassuhdetta kehittävä prosessi jatkuu (kerta-asiakkaan 

sitouttaminen pitkäaikaiseksi).  

 

Markkinointisuppilon mallin soveltamisen tarkoituksena on tunnistaa ostopäätöksen teke-

misen päävaiheet, rakentaa sitten viestintä asiakkaan kanssa ottaen huomioon, mitä pää-

töksiä hän tekee kussakin vaiheessa sekä pyrkiä luomaan pysyvä vuorovaikutteinen suh-
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de. Markkinointisuppilon viisi vakiovaihetta (kuva 11) ovat: Tietoisuus (Awareness), Har-

kitseminen (Consideration), Mieltymykset (Preference), Toiminta (Action) ja Uskollisuus 

(Loyalty). (Singh & Diamond 2020, luku 3.) 

 

 

Kuva 11. Markkinointisuppilo (mukaillen Singh & Diamond 2020) 

 

Ensimmäisessä tietoisuuden vaiheessa kuluttaja tulee tietoiseksi organisaation tai tuot-

teen olemassaolosta. Organisaatio pääsee harkintalistalle. Toisessa harkintavaiheessa 

potentiaalinen asiakas on ottanut yrityksen mukaan harkintajoukkoonsa. Kolmannessa 

vaiheessa asiakas tykästyy tuotteeseen tai palveluun sekä tulee vakuutetuksi, että tuote 

tai palvelu tyydyttää hänen tarpeensa. Neljännessä vaiheessa asiakas päättää ostaa tar-

vitsemansa hyödykkeen tai palvelun, ja mikäli asiakas on tyytyväinen ostokseen tai palve-

luun ja organisaation toimintaan seuraa sitä viides vaihe – uskollisuus. (Singh & Diamond 

2020, luku 3). Tyytyväinen asiakas ei välttämättä ole vielä uskollinen asiakas, hän voi os-

taa myös muualta. Toisaalta myös tyytymättömyys johonkin tilanteen hoitamiseen ei vält-

tämättä vie asiakasta muualle. Avainsana ei välttämättä ole tyytyväisyys. Se, mitä uskolli-

suuden tuottaa voi myös olla jotain muuta. On mietittävä, mitä saa juuri tämän asiakkaan 

sitoutumaan juuri tähän organisaatioon. (Vuokko, 70–71.) Sen lisäksi, että uskollinen 

asiakas tekee useimmiten enemmän kuin yhden ostopäätöksen, ja on edelleen tyytyväi-

nen tuotteeseen ja yritykseen, hän todennäköisesti haluaa suositella tuotetta tai palvelua 

muille. Tässä vaiheessa mukana on vähiten asiakkaita.  

 

Informaatiorikkaassaan teoksessaan Hanlon (2019, 244) mainitsee vielä yhden huomiota 

ansaitsevan mallin, jotka kehittivät vuonna 2006 kaksi suomalaisen yrityksen konsulttia 

Xavier Blanc ja Leevi Kokko. Mallin nimi on REAN (kuva 12). Neljä vaihetta on Tavoita, 

Innosta/Kiehdo, Aktivoi, Hoiva (Reach, Engage, Activate, Nurture) (Rummukainen ym. 
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2019, 99). Malli voidaan ajatella vielä yhtenä AIDA-mallin seuraajana, mutta sosiaalisen 

median ominaisuudet kunnioittaen. AIDA-malli on kehitetty vuonna 1898, ja on jokseenkin 

haasteellinen sosiaalisen median mittareiden kannalta. Miten esimerkiksi mitataan AIDA-

vaihe Kiinnostus (Interest)? Tarkoittaako se sisällön klikkaajaa, sivulla kävijää, vai jotain 

muuta? Tai esimerkiksi Halu (Desire). Miten tämä voidaan paikantaa ja mitata Internetissä 

erillisenä ilman viimeistä ostovaihetta? Mistä tiedetään, milloin riittävä halukkuus on saa-

vutettu? (Hanlon, 244).  

 

 

Kuva 12. REAN-malli (mukaillen Blanc & Kokko, 2006) 

 

Näitä kahta viimeistä mallia verratessa ei voida sanoa suoraan, kumpi malleista tehok-

kaampi. REAN-malli on epäilemättä helpommin soviteltavissa digitaaliseen markkinointiin. 

Ensimmäinen vaihe Tavoita (Reach) eroaa AIDAn ja Markkinointisuppilon Tietoisuus 

(Awareness). Tietoisuus on organisaation kannalta passiivisempi ilmaisu, vastuu kallistuu 

asiakkaalle. Tieto on julkaistu, asia on siis tiedossa, mutta onko tieto tavoittanut oikean 

asiakkaan? Mielestäni Tavoita (Reach) paremmin vastaa digitaalisen markkinoinnin tavoit-

teita. Markkinointisuppilon vaiheet Harkitseminen (Consideration) ja Mieltymykset (Prefe-

rence) ovat ikään kuin yhdistetty yhteen Innosta (Engage) vaiheeseen. Aktivoi (Activate) 

vaiheesta saa enemmän irti – vaihe hyväksyy erityyppisiä aktivoitumisia. Vaikka joku ei 

päätyisi ostamaan tuotetta tai palvelua, hän voi silti aktivoitua vaikkapa puolesta puhujak-

si, ja se on ilmaista markkinointia sekä sitä voi mitata. Hoiva (Nurture) vaihe (vs. markki-

nointisuppilon Uskollisuus) jälleen aktivoi markkinoijan kehottamalla huolehtia asiakkaas-

ta.  

 

Toisaalta joillekin isommalle organisaatioille voi olla sopiva ratkaisu suunnitella asiakkaan 

innostamisen sisältöä markkinointisuppilon tarjoamassa kahdessa vaiheessa: Harkitsemi-
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nen (kevyempi ja yleistietopainotteinen sisältö) ja Mieltymykset (substanssisisältö, asian-

tuntijuutta, arvoja, tärkeitä yksityiskohtia).  

 

Mielestäni kompakti REAN-malli sopii pienelle organisaatiolle paremmin. Mallista tulee 

mieleen aktiivinen asenne, joka kannustaa organisaatiota toimimaan. REAN-malli on kehi-

tetty digitaalisen markkinoinnin aikana, ja se mahdollistaa tuloksien mittaamisen asiakas-

polun jokaisessa vaiheessa. Sosiaalinen media on helpottanut organisaatioiden ja asiak-

kaiden kommunikointia ja vuorovaikutusta sekä asiakkaiden uskollisuuden ja tyytyväisyy-

den tavoittelua.  

 

Keronen ja Tanni (2017, 158–163) puhuvat sisältöpolusta, jotka muodostetaan ostajaper-

soonille. Sisältöpoluissa on kyse siitä, millä tavoin erilaiset sisällöt ohjaavat asiakkaita. 

Sisältöpolkujen tehtäviä on kaksi: toisaalta ne auttavat asiakasta saamaan tarvitsemansa 

sisällön ja toisaalta auttavat organisaatiota hallitsemaan tilannetta. Keronen ja Tanni 

(2017, 163) korostavat, että ketään ei voida pakottaa kulkemaan suunniteltuja reittejä si-

sältöä pitkin, mutta suunniteltujen reittien puuttuminen johtaa siihen, että organisaatiolla 

on haasteita hallita sisältömarkkinointia ja asiakkaiden on hankalaa löytää heitä kiinnosta-

va sisältö. Kerosen ja Tannin (2017, 162) sisältöpolun (kuva 13) tavoite ei varsinaisesti 

eroa edellisten mallien tavoitteesta. Tämä malli eroaa edellisistä sillä, että vaiheilla ei var-

sinaisesti ole erityisiä nimiä, vaan vaiheet suunnitellaan suoraan matriisille. Näin prosessi 

on helposti hahmotettavissa yhdellä vilkaisulla, ja mallin uudelleen käyttö, kehittäminen ja 

muokkaaminen on helppoa. Tämä voi mielestäni myös johtaa harhaan. Esimerkiksi voi 

innostua tekemään sisältöä, joka herättää yleistä mielenkiintoa jättäen vaikkapa asiakas-

suhteiden hoito liian vähälle huomiolle.  

 

 

Kuva 13. Sisältöpolun esimerkki (mukaillen Keronen ja Tanni 2017, 162) 

 

Jokainen organisaatio voi valita itselleen sopivan asiakaspolun suunnittelun mallin, pää-

asia että sitä ylipäätään suunnitellaan, ja tehdään se tietoisesti. Kerosen ja Tannin (2017, 

163) mukaan usein organisaatioissa ei ole tietoa minkälaista sisältöä on tuotettu millekin 

asiakasryhmälle ja miksi. Siksi jokaisen asiakaspersoonan kohdalla asiakaspolku kannat-

taa miettiä vaihe kerrallaan. Asiakaspolkujen rakentamista helpottaa oman matriisin teke-

minen jokaiselle asiakaspersoonalle erikseen. (Rummukainen ym. 2019, 98.)   
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Sisältötyyppi 

Jokainen teema tai sisältöpilari (Content Pillar) on pyrittävä käsittelemään monipuolisesti. 

Monipuolinen tuotteen, palvelun tai organisaation näkyminen sosiaalisessa mediassa aut-

taa asiakasta nopeammin ja helpommin löytämään tarvitsemansa tiedon ja samalla se 

tarkoittaa organisaatiolle parempaa näkyvyyttä ja tunnettuutta. Alan yleisiä haasteita on 

se, että sisältöjä pitää tuottaa paljon ja nopeasti, ja usein käy niin, että monet sinänsä hy-

vät julkaisut jäävät sisältöpilarien ja pääteemojen ulkopuolelle ja muodostavat kirjavan 

joukon irrallisia sisältöjä. Tämä ei ole vaarallista, mutta se on kaukana tehokkuudesta ja 

pahimmillaan voi muodostaa sekavan mielikuvan.  

 

Ratkaisu tähän haasteeseen voi olla sisältöformaatti tai sisältötyyppi tai sisältökonsepti. 

Se on monipuolisten sisältöjen kokonaisuuden kuvaus, jonka pohjalta voidaan suunnitella 

ja tuottaa tunnistettava sarja sisältöjä. Sisältöformaatin hyvä esimerkki voi olla sanomaleh-

ti, jolloin sisältö vaihtuu, mutta tietyt juttutyypit löytyvät tietyiltä sivuilta, ja ovat esimerkiksi 

pituudeltaan tai tekstityyliltään yhtenäisiä. Toisena esimerkkinä voi olla MTV:n kymppiuu-

tiset: pääuutinen, muita uutisia (kansainvälisiä ja kotimaisia), hauska uutinen, sää ja urhei-

luruutu. Kaava ja kokonaisaika säilyy, vaikka itse uutisten sisältö vaihtelee. Suunnittelu 

helpottuu huomattavasti, kun ei tarvitse joka kerta miettiä sisältöjen vaikkapa järjestystä 

tai kokoa uudestaan. On tiedossa, että tässä kokonaisuudessa tehdään esimerkiksi kaksi 

uutisartikkelia – oma uutinen ja yksi alan uutisen jako, yksi kannanotto sidosryhmän toi-

minnasta, yksi tuotteen tai palvelun kuvaus, kolme tilannekuvaa ja yksi resepti. On myös 

tiedossa missä ne julkaistaan ja ketkä sen tekevät. Tämä antaa mahdollisuuden keskittyä 

itse sisällön tuottamiseen.  

 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan mukaan (2019, 108–109) sisältöformaatteja voidaan 

luoda useampia. Yksittäisiä sisältötyyppejä voidaan arvioida jälkeenpäin. Onnistuneet 

tyypit voidaan hyödyntää uudestaan, ja kehitystä vaativat voidaan joko päivittää tai koko-

naan pudottaa valikoimasta. Sisältötyyppien suunnittelu helpottaa niiden raameihin sopi-

vien aiheiden ja sisältöjen ideointia ja tuotantoa. Esimerkiksi vaikka useampi eri sisällön-

tuottaja tekisi oman itsenäisen osansa, muodostaisi kokonaisuus yhtenäisen sisällön.  
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Kuva 14. Sisältömarkkinoinnin matriisi (Chaffey & Hemphill 2019, 311) 

 

Yhtenä sisältötyypin suunnittelun mallina voi toimia Smart Insights sisältömarkkinoinnin 

matriisi (kuva 14). Sen on luonut digitaalisen markkinoinnin asiantuntija ja Smart Insightsin 

perustaja Dave Chaffey vuonna 2012. Ensin kehitetään sisältöideat. Tämän jälkeen suun-

nitteilla olevia sisältöjä sijoitetaan matriisille ottaen huomioon niiden tarkoitus (viihdyttää, 

innostaa, kouluttaa, vakuuttaa) sekä niiden luonne (rationaaliset tai tunnepitoiset). Matriisi 

helpottaa jäsentelemään eri sisältöjä, ja antaa nopeasti yleiskuvan siitä, minkälaista koko-

naisuutta ollaan suunnittelemassa, ja arvioimaan, onko se sitä mihin pyritään. Esimerkiksi, 

jos sisältö on opettavaa ja järkiperäistä, sopivat raportit ja infograafit sisältöön paremmin, 

kuin vaikkapa arvonnat. (Chaffey & Hemphill 2019, 310–311) Toisaalta joissakin tapauk-

sissa muoto ei ole ratkaiseva tekijä. Esimerkiksi video, podcast tai artikkeli voivat sijoittua 

matriisilla eri paikkoihin, riippuen niiden sisällöstä.  
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Sisältömuotoja on olemassa todella paljon, ja esimerkiksi Chaffeyn sisältömatriisissa 

vuonna 2012 esitetyt sisältömuodot (kuva 14) kattavat vain pienen osan. Ei siis ole tarkoi-

tuksenmukaista, että organisaatiot käyttävät kaikkia muotoja sisältömarkkinoinnissaan, 

vaan sisältöjä suunnitellaan ottaen huomioon omat tavoitteet, kohderyhmä ja sen käyttäy-

tyminen. Sisältötyyppiä olisi hyödyllistä kuvailla mahdollisimman yksityiskohtaisesti.  

 

3.3 Sisällön tuotanto 

Sen jälkeen, kun asiakas on tunnistettu, teemoista on päätetty, sisältöideat on keksitty, 

sisältöformaatti kehitetty ja sisältö on muutenkin suunniteltu, nämä sisällöt pitää tuottaa. 

Yksi vaihtoehto on tuottaa sisällöt jatkuvasti sekä jakaa ne saman tien. Kokemuksestani 

voi sanoa, että niukkojen resurssien olosuhteissa tämä toimintamalli ei todennäköisesti 

riitä saamaan aikaan tehokasta tavoitemukaista markkinointia. Vastaus tähän haastee-

seen on Big Rock -malli, jonka kehitti Jason Miller, nykyinen Microsoftin EMEAn johtaja, 

julkaisi ollessaan LinkedInin markkinointipäällikkö vuonna 2017 (Miller 2017). 

 

Millerin (2017, 2) mukaan Big Rock -sisältö on merkittävä määrä sisältöjä jonkun aiheen 

tai keskustelun ympärillä, joka tarpeiden muutetaan pienemmiksi paloiksi, ja jonka omis-

taa itse organisaatio, ja jonka voidaan jakaa sosiaalisessa mediassa parilla klikkauksella 

tarpeen tullen. Toisin sanoin Big Rock toimittaa aineistoa asiakaspoluille kuukausien ajan. 

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan mukaan (2019, 162) konseptin ideana on hakea tuotan-

non tai tapahtuman yhteydessä mahdollisimman paljon tehoja.  

 

 

Kuva 15. Big Rock sisältö (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 164) 

 

Perinteisessä kampanjassa suunnitellaan markkinointia tulevalle tapahtumalle. Big Rock -

mallissa suunnitellaan, mitä kaikkea sisältöä voidaan saada irti yksittäisestä tapahtumasta 

tai tuotannosta ja käyttää sitä sisältöä myös myöhemmin. (Rummukainen ym. 2019, 163.) 

Kuvassa 15 on Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 164) näkemys Big Rock -sisällön 

tuotannosta. Saman tapahtuman yhteydessä voi tuottaa esimerkiksi valokuvia eri tarkoi-
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tukseen, podcasteja tai videoita, kerätä tai tuottaa materiaalia webinaareja varten, haasta-

tella asiantuntijoita ja niin edelleen.  

 

Big Rock -suunnittelu kannattaakin aloittaa hyvissä ajoin. Esimerkiksi, aikajanalle voidaan 

paikantaa organisaation tapahtumia ja tilaisuuksia. Sitten käydään läpi, minkälaista sisäl-

töä organisaatio tulee tarvitsemaan tulevaisuudessa. Tämän jälkeen suunnitellaan sisällön 

talteenottoa. (Rummukainen ym. 2019, 166.) 

 

Tapahtumat ja tuotannot ovat loistavia mahdollisuuksia kerätä talteen asiantuntija- ja 

asiakashaastatteluja (Miller 2017, 11). Voidaan tehdä videoita tapahtumasta tai tuotanto-

prosessista sekä sosiaalista mediaa että vaikkapa tulevia webinaareja varten, tehdä äänit-

teitä podcasteja varten, järjestää kyselyitä, tuottaa tapahtumaan liittyviä verkkosivuja niin, 

että tulevaisuudessakin niiden kautta voi tarjota aiheesta kiinnostuneille sisältöä. (Rum-

mukainen ym. 2019, 165.) 

 

Tässä konseptissa ei sinänsä ole mitään uutta, ja varsinkin aktiivisissa non-profit organi-

saatioissa hyvin usein tallennetaan vaikkapa tapahtumaan liittyvää aineistoa vapaaehtois-

voimin tai pientä korvausta vastaan. Usein kuitenkin käy niin, että loistavat aineistot jäävät 

käyttämättä, ja pahimmilleen ne jopa hukataan. Tai sinänsä hyvät aineistot eivät muodos-

ta kokonaisuuksia, vaan jäävät täysin irrallisiksi.  Ratkaisu näihin haasteisiin voi olla Big 

Rock - ajoissa tehtyä aineiston keruun suunnittelua organisaation tavoitteet ja suunnitel-

mat huomioiden. 

 

3.4 Julkaiseminen ja jakelu  

Digitalisen markkinoinnin mediat voidaan jakaa neljään mediatyyppiin tai mediakent-

tään: omistettu (tai oma) media, ostettu media, ansaittu media ja sosiaalinen media. 

Omistamaa tai omaa mediaa hallinnoidaan täysin, maksetusta maksetaan, kaikki huomio 

ja pääoma mitä organisaatio onnistuu kerryttämään ovat ansaittu media, ja sosiaaliset 

mediat on joskus liitetty omaan mediaan, erotetaan ne nykyään omaksi ryhmäkseen. Jos-

kus niitä nimitetään myös lainatuiksi medioiksi (kuva 16). (Kurvinen & Seppä 2016, 143–

144.) 

 

Omistetut mediat ovat jakelukanavia, jotka toimija hallitsee täysin. Esimerkiksi niitä ovat 

oma verkkosivu tai oma verkkokauppa, omat blogit ja kampanjasivut. Joskus tähän ryh-

mään sisällytetään toimijan sillä hetkellä hallinnoimat sosiaalisen median kanavat, kun 

puhutaan markkinoinnin palvelukanavista. Omat mediat ovat tärkein digitaalisen markki-

noinnin mediaryhmä, ja niihin kannattaa panostaa. Verkkosivu on useimmiten sisältöjen 
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pääjulkaisualusta. Tämä palvelee hakukonenäkyvyyttä, mahdollistaa sisältöjen rakenteen 

suunnittelua ja asiakkaiden ohjaamista haluttujen sisältöjen ääreen. Myös testaaminen, 

mittaaminen ja kehittäminen on helpointa tehdä omassa mediassa. (Kurvinen & Seppä 

2016, 146.) 

 

 

Kuva 16. Organisaation mediatyypit (mukaillen Kurvinen & Seppä 2016, 143) 

 

Noin 70 % ostopäätöksistä ja ostoista tapahtuu itsenäisen haun perusteella. Markkinoin-

nin pitää pystyä tiedostamaan asiakkaiden tarpeet käytännössä jo ennen sitä, kun asiak-

kaalla on kosketuspintaa toimijaan. Vastaukseksi organisaatiot pyrkivät muokkautumaan 

käytännössä medioiksi, jotta ne voivat hallita sisältöjen ja asiakaspolkujen rakentamista 

mahdollisimman pitkään. (Kurvinen & Seppä 2016, 146–147.)  

 

Omien medioiden ylläpitäminen vaatii aikaa, kehittämistä ja seurantaan liittyvää teknologi-

aa ja osaamista. Paneutuminen oman median rakentamiseen on kuitenkin vaivansa ar-

voista. Mikäli organisaation oma media on epäkunnossa tai sitä ei ole, tulee toimija ole-

maan riippuvainen muista toimijoista, koska se ei pysty rakentamaan luotettavaa omaa 

sisältöä. Lisäksi organisaatio menettää suurimman osan hakukonenäkyvyyttä, ja tulee 

löytymään Internetissä samantyyppisiä palveluja tarjoavia organisaatioita huonommin. 

(Rummukainen ym. 2019, 209.) 

 

Ostetut mediat ovat julkaisukanavia, joiden käytöstä maksetaan. Ostettu media voi olla 

sponsorointia tai maksettua verkkomarkkinointia (klikkauksiin perustuvaa Facebook- tai 
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bannerimainontaa, hakukoneoptimointia, tai maksullista mainontaa toisten medioissa). 

Ostetuilla medioilla voi laajentaa näkyvyyttä erittäin nopeasti, mutta usein tulos ei ole py-

syvä, ja kampanjat vievät paljon resursseja. Ostetut mediat eivät ole relevantti kanava 

voittoa tavoittelemattoman organisaation suunnittelussa.  

 

Ansaitut mediat ovat enimmäkseen kolmansien osapuolten viestit ja kertomukset kysei-

sestä organisaatiosta, brändistä, tuotteesta tai palvelusta. Ansaitut mediat koostuvat kai-

kista suoraan suunnittelemattomista huomionosoituksista toimijalle. Ansaitut mediat voivat 

olla hyvin erilaisia – maininnat blogeissa, keskustelipalstoilla, erilaisissa asiantuntijasisäl-

löissä (esimerkiksi videoissa tai podcasteissa), viittauksia brändiin tai toimijan tarjoamaan 

tietoon, PR-suositteluja, tai käytännössä mitä sisältöjä tahansa. (Kurvinen ja Seppä 2016, 

153). Vaikuttajat voivat olla alan asiantuntijoita, joiden mielipiteitä seurataan, tai vaikkapa 

yrittäjiä, jotka ansaitsevat elantonsa luomalla sisältöä sosiaaliseen mediaan, tai tunnetut 

mediapersoonat. Tavalla tai toisella vaikuttajat ovat kasvattaneet itselleen yleisön tai yh-

teisön, joka seuraa heitä eri sosiaalisen median kanavissa. 

 

Vaikuttajamarkkinointi liikkuu maksetun ja ansaitun median rajapinnassa (kuva 16). Vai-

kuttajamarkkinointi voi olla merkittävä resurssi. Vaikuttajilla on jo olemassa valmis uskolli-

nen ja ansaittu yleisö (Halonen 2019, luku 1.3). Vaikuttaja tuntee yleisönsä melko hyvin, ja 

tietää millainen sisältö juuri hänen yleisölleen toimii (Halonen 2019, luku 2.4). Vaikuttaja-

markkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa kapeita kohderyhmiä, ja saavuttaa olennai-

sesti suuremman vaikuttavuuden kuin muilla medioilla (Kurvinen ja Seppä 2016, 153).  

Esimerkiksi korkeatasoset asiantuntijat usein käyttävät sosiaalista mediaa hyvin vali-

koivasti. Myös digiympäristössä kasvaneet nuoret usein jättävät mainosviestit ilman huo-

miota. Vaikuttajien avulla markkinoija voi tarjota haasteellisellekin yleisölle oivaltavaa ja 

juuri heille lisäarvoa tuottavaa sisältöä (Halonen 2019, luku 2.3). Hyödyntäessä markki-

noinnissaan vaikuttajia, organisaation ei välttämättä tarvitse ideoida sisältöjä kokonaan 

itse eikä tarvitse miettiä kohderyhmää tai jakelukanavaa, mikä on merkittävä resurssien 

säästäminen.  

 

Positiivisen keskustelun määrä on suorassa yhteydessä organisaation näkyvyyteen ja 

tunnettuuteen. Omat sidosryhmänsä voidaan hyödyntää sekä mahdollisesti sisällön jaka-

misessa että keskustelun ylläpitämisessä. Siksi sisältöjen suunnittelussa kannattaa huo-

mioida sidosryhmiä kiinnostavia näkökulmia sekä niille ominaisia jakelukanavia. Joitakin 

sisältöjä voi jakaa kaikille sidosryhmille. Joidenkin sisältöjen kohdalla on mahdollista kehit-

tää joukko toistensa tukevia sisältöjä, ja jakaa ne sidosryhmäkohtaisesti. (Kurvinen ja 

Seppä 2016, 150.) 
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Kurvisen ja Sepän mukaan (2016, 150) tiedote ja mielipidekirjoitus on yksi tavoista herät-

tää keskustelua. Nämä voi toimittaa myös maksulliseen mediaan ja, jos ajatus kantaa, se 

voi mennä läpi ansaitun median periaatteella. Ansaittu näkyvyys vie toimijan viestin koh-

deryhmiin ja herättää luottamusta enemmän kuin mikään muu mediatyyppi.  

 

Sosiaalisessa mediassa kohtaavat omistetut ja ansaitut mediat (Kurvinen & Seppä 2016, 

151).  Joidenkin kanavien kohdalla tähän voidaan lisätä myös maksetun median (esimer-

kiksi maksulliset Facebook-kampanjat). Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 215) käyttä-

vät sosiaalisesta mediasta nimitystä ”puoliksi omat kanavat”, mikä saattaa olla semantti-

sesti oikein, mutta termiksi mielestäni pitkähkö. Sosiaalinen media -termiä voidaan pitää 

vakiintuneena. Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, tai jopa ”somesta”, puhutaan dy-

naamisesta ekosysteemistä, jonka tärkeät toimijat ovat media-alustat, jotka itse eivät käy-

tännössä tietoa tuota, vaan tarjoavat verkkotilaa ja palveluita sisällöntuottajille. Länsimais-

sa dominoivia alustoja ovat Google, Facebook, YouTube ja WordPress. Muita merkittäviä 

sosiaalisen median alustoja ovat Instagram, LinkedIn, Twitter sekä useammat verkkosivu-

tilaa tarjoavat alustat. Sosiaalinen media tarjoaa loistavat julkaisu-, jakelu- ja kommuni-

kointimahdollisuudet, mikä voi auttaa sisällöntuottajia näkyvyyden parantamisessa ja hy-

vien asiakassuhteiden luomisessa. 

 

Keskeinen tekijä, joka yhdistä kaikki mediatyypit, on sisältömarkkinointi (kuva 16). Digitaa-

liset jakelukanavat ovat tärkeimpiä sisältömarkkinoinnin jakelukanavia. Sosiaalisten medi-

oiden välissä on eroja. Niukkojen resurssien olosuhteissa kannattaa jakaa sisältöä suosi-

tuimmissa sosiaalisissa medioissa.  

 

 

Kuva 17. Sosiaalisen median käyttäjät Suomessa tammikuussa 2020 (Datareportal 2021a) 
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Statista on saksalainen kansainvälisesti tunnettu yritys, joka on erikoistunut markkina- ja 

kuluttajatietoihin. Yhtiön mukaan sen arkisto sisältää yli 1 000 000 tilastoa yli 80 000 ai-

heesta yli 22 500 lähteestä ja 170 eri toimialalta. Osa Statistan raporteista julkaistaan il-

maiseen käyttöön Statistan omilla sekä Datareportal-nimisellä sivuilla. Tammikuussa 2020 

Datareportalin raportin Digital 2020: Finland mukaan Suomessa tammikuussa 2020 oli:  

• Internetin levinneisyys 95 %  

• 5,26 miljoonaa internetin käyttäjää 

• 3,30 miljoonaa sosiaalisen media käyttäjää 

• 9,91 miljoonaa mobiiliyhteyttä ja mobiiliyhteyksien määrä vastasi 179 % koko vä-
estöstä (Datareportal 2021a) 

 

Numeroista näkee, että somalaiset ovat läsnä netissä jopa useammalla päätteellä, ja että 

sijainti melkein ei vaikuta Internet-yhteyden saatavuuteen. Suomessa sosiaalisen media 

uniikkikäyttäjiä oli 3,3 miljoonaa (kuva 17). 

 

 

Kuva 18. Maailman käytetyimmät sosiaaliset mediat tammikuussa 2020 (Datareportal 

2021a) 

 

YouTube ja Facebook olivat tammikuussa 2020 maailman suosituimpia sosiaalisia medi-

oita. (kuva 18). Suomessa YouTube ohitti Facebookin, mutta ero Facebookiin ei ole suuri 

(kuva 19). Googlen hakukone on Suomessa käytetyin Internet-sivu (kuva 19). 

 

Kymmenen tammikuussa 2020 käytetyimmän Suomessa sosiaalisen median listalle, joka 

käsittelee kaikista laitteista tehtyjä hakuja, ei päässyt Instagram. Instagram on kuitenkin 

erittäin suosittu sosiaalinen media, mikä näkyy kansainvälisistä tilastoista tammikuussa 
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2020 (kuva 18). Instagram on myös neljänneksi käytetyin mobiilisovellus Suomessa tam-

mikuussa 2020 (kuva 20). Ottaen huomioon, että ensimmäisellä sijalla oleva WhatsApp 

sekä kolmannella sijalla oleva Facebook Messenger eivät ole varsinaisesti markkinointiin 

sopivia mobiilisovelluksia, voidaan ajatella, että Instagram on Facebookin jälkeen toiseksi 

suosituin ilmaista markkinointia mahdollistava alusta. Instagram on ilmainen sosiaalinen 

media, joka kuuluu Facebook-perheeseen. Instagram-julkaisut voidaan näin halutessaan 

automaattisesti jakaa organisaation Facebook-sivulle, mikä parantaa julkaisujen näkyvyyt-

tä monikertaisesti.  

 

 

Kuva 19. Suosituimmat verkkosivustot Suomessa tammikuussa 2020 (Datareportal 

2021a) 

 

Hakulistoille ei päässyt vielä yksi huomionarvoinen sosiaalinen media – nykyään Microsof-

tin omistama LinkedIn. Se on sosiaalinen media pääasiassa liikekontaktien löytämiseen ja 

luomiseen. Sisältöjen jakaminen on LinkedInissa pääasiassa ilmaista. Henkilökäyttäjät  

lataavat LinkedInissa muun muassa harrastuksensa ja kiinnostuksen kohteensa sekä pyy-

tävät että antavat suosituksia. LinkedInin erikoisuutena on se, että suurin osa julkaisuja 

liittyy tavalla tai toisella ammattilaiseen toimintaan ja asiantuntijuuteen. LinkedInissa asi-

antuntijuuteen liittyvien sisältöjen julkaiseminen helposti tavoittaa oikean kohderyhmän, 

koska LinkedIn on niin vahvasti työelämään sitoutunut sosiaalinen media.  

 

Toisessa Datareportalin raportissa The Outlook for Digital Marketing in 2021 (Datareportal 

2021b) on tutkittu muun muassa sosiaalisten medioiden päällekkäistä käyttöä. Tutkittiin 

kahdeksan maailmassa suosituimman media-alustan dataa heinäkuussa 2020, ja tulos oli 
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erittäin yllättävä: tänä päivänä tavoittaakseen joku Internetissä läsnä oleva henkikö mark-

kinoijan riittää olla läsnä vain 1–2 sosiaalisessa mediassa (Datareportal 2021b, 42–51).  

 

Kuva 20. Mobiilisovellusten sijoitukset: aktiiviset käyttäjät (Datareportal 2021a) 

 

3.5 Tehokkuutta vuosikellosta 

Kaikkien toimintasuunnitelmien pääkomponentti on prosessin organisoiminen. Sisältö-

markkinointiin suunnitelmat ovat usein pitkäaikaisia, ja on tärkeää jakaa suuret tavoitteet 

sulaviksi osiksi, jotka voidaan täyttää lyhyellä aikavälillä. (Champion 2018, 2). Suunnittelu 

ei tapahdu kerralla, vaan alkuun suunnittelua sitä tehdään useammin, ja suunnitelma välil-

lä muokataan. Myöhemmin tahti hidastuu ja muokkautuu organisaation tarpeisiin. (Kurvi-

nen ja Seppä 2016, 183.)   

 

Mäkisen, Kahrin ja Kahrin (2010, 206–207) mukaan vuosisuunnitelma on organisaation 

markkinointistrategian viemistä käytäntöön. Mäkinen, Kahri ja Kahri (2010, 206) suositte-

levat perinteisiä 6, 12 ja 18 kuukauden suunnitelmia. Vuosisuunnitelma ja toimenpideka-

lenteri auttavat kohdistamaan tarvittavat resurssit toimenpiteiden toteuttamiseksi. Perin-

teinen vuosisuunnittelu, joka pohjautuu organisaation tilikauteen, auttaa hahmottamaan 

osaamisen tarvetta koko vuodeksi ja mahdollistaa resurssien yhdistämisen. Tämä osal-

taan mahdollistaa myös ennakoivan kilpailuttamisen (Mäkinen ym. 2010, 209), joka julki-

sella rahoituksella toimivien yleishyödyllisten organisaatioiden hankinnoissa on pakollista.  
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Miller (2017, 2) Big Rock konseptissaan puhuu neljännesvuodesta, joka on erittäin hyvä 

aika jakaa Big Rock -sisältöjä. Hän kuitenkin korostaa, että yhden Big Rockin aikana syn-

tynyttä sisältöä voidaan jopa pitempää, aiheesta ja tilanteesta riippuen. 

 

Champion (2018, 4) suosittelee, että aikajana suunnitellaan enintään kolmeksi kuukau-

deksi. Ajan myötä asiat voivat muuttua, ja kolmen kuukauden suunnittelu mahdollistaa 

ketteryyden ylläpitämistä. Samalla organisaatiolla on kuitenkin aikaa toteuttaa aloitteitaan. 

Champion ehdottaa yrityksille suunnitella tälle ajanjaksolle kaksi tai kolme pääteemoihin 

liittyvää julkaisujen kokonaisuutta, jotka voi järjestää asiakaspolun mukaisesti (Champion 

2018, 5).  

 

Vuosikello on hyvin tunnettu, helppo ja selkeä työkalu, jonka avulla mikä tahansa toimija 

voi jäsentää ja visualisoida organisaation toiminnot ja tapahtumat ja helpottaa siten koko-

naissuunnittelua. Vuosikello auttaa nopeasti hahmottamaan, milloin on tarkoitus tehdä 

mikäkin. Vuosikello on apuväline, jolla päästään hallittuun ajankäyttöön. Vuosikellon avul-

la henkilökunta paremmin sitoutuu organisaation yhteisiin aikatauluihin. Suunnittelematon 

toiminta tarkoittaa ajelehtimista asiasta toiseen, kiireitä ja ikäviä yllätyksiä. Tyypillinen 

esimerkki on, kun vaikkapa johtoryhmän kokouksia järjestetään sitä mukaan kuin ”tulee 

asioita”. Vuosikellossa on kyse yrityksen vuosirytmityksestä ja sen tiedottamisesta. (Alhola 

& Lauslahti 2005, 62).  

 

Vuosikelloja on monenlaisia. Vuosikello voi olla taulukon, graafisten objektien tai vaikkapa 

online-ohjelman muodossa. Vuosikello voi myös koostua syklisesti toistuvista toiminnois-

ta. Vuosikello toteutetaan usein myös Excelissä.  
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4 Heinolan taidemuseon sisältömarkkinoinnin manuaalin toteuttami-

nen 

4.1 Lähtötilanteen kuvaus 

Tässä luvussa käydään läpi sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaalin tuottamista 

Heinolan taidemuseolle. Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö. Toimeksiannon perusteella 

opinnäytetyön tavoitteena oli ehdottaa toimenpiteitä, jotka auttavat parantamaan taidemu-

seon näkyvyyttä ja tunnettuutta sekä edistävät uusien asiakkaiden hankintaa.  

 

Työn toteuttamisen alkuperäinen suunnitelma muuttui opinnäytetyön aikana, koska taide-

museon tilanneanalyysin (luku 2.3) aikana ilmeni, että museolla ei ole omaa kunnasta 

riippumatonta visiota ja strategiaa, eikä konkreettisia strategisia tavoitteita. Tämä oli en-

simmäinen haaste. Mitattavissa olevien tavoitteiden puute hankaloitti alkuperäisen suunni-

telman toteuttamista, koska suunnittelu ilman tavoitteita on erittäin haastavaa. Esimerkiksi 

oli tiedossa Facebook-seuraajien tai museossa kävijöiden määrä, mutta siihen ei liittynyt 

minkälaisia tavoitteita. Tai tunnettuutta ja näkyvyyttä haluttiin kehittää, mutta taidemuseol-

la ei ole omaa visiota eikä strategiaa, ja seurauksena on epäselvää, mihin suuntaan halu-

taan kehittyä. Tämän johdosta myös dataa, jota olisi voitu tutkia, oli erittäin vähän. Esi-

merkiksi taidemuseon verkkosivujen liikennettä ei voitu mitata, koska taidemuseon kotisi-

vu on kunnan sivuston staattinen alasivu.  Käytännössä ainoa lähtökohta oli Heinolan tai-

demuseon tilanneanalyysi. Toinen haaste oli se, että Heinolan taidemuseon resurssit ovat 

erittäin niukat (luku 1.2), ja lisää resursseja on erittäin hankalaa saada. Suunnitelmat ja 

neuvot voivat olla ajankohtaisia ja mielenkiintoisia, mutta jos resursseja ei ole riittävästi, ei 

suunnitelmia voida toteuttaa. Yksi tärkein kriteeri oli siis ehdotuksien relevanttius. Koke-

mukseni mukaan vielä yksi olennainen seikka on se, että kun strategiset tavoitteet puuttu-

vat ja esimerkiksi markkinointi suunnitelmaa ei ole, jäävät usein sinänsä hyvätkin markki-

noinnin toimenpiteet irrallisiksi, ja organisaation antama mielikuva on sekava. Samoin 

irrallisiksi jäävät muistiinpanot ja muistiot, toimenpiteiden suunnitelmat ja niihin liittyvät 

ideat. Jonkun ajan päästä kukaan ei välttämättä enää muista, mitä ideoita oli syntynyt 

vähän aikaa sitten. Hyviä ideoita ja jopa kehitettyjä ideoita jää käyttämättä sekä niiden 

kehittämiseen käytetty aika menee hukkaan. Yksi tavoite siis oli kehittää sellainen ratkai-

su, joka auttaisi pitämään ajatukset, ideat ja suunnitelmat samassa paikassa, jotta niihin 

olisi helppoa palata tarvittaessa. Oli selvää, että Heinolan taidemuseo tarvitsee näkyvyy-

tensä ja tunnettuutensa parantamiseksi apua markkinoinnin kehittämisessä ja tehostami-

sessa, ja jostakin oli aloitettava. 
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Apua haettiin aiheeseen liittyvästä kirjallisuudesta. Tietoperustaa kirjoittaessa hyödynnet-

tiin aiheeseen liittyvää suomenkielistä ja englanninkielistä kirjallisuutta sekä artikkeleita 

sähköisistä lähteistä. Sisältömarkkinoinnin suunnittelua pyrittiin käsittelemään voittoa ta-

voittelemattomien organisaatioiden erikoispiirteet huomioon ottaen. Työn aikana on pyritty 

ottamaan huomioon Heinolan taidemuseon niukat resurssit sekä yleishyödyllisen organi-

saation erityispiirteet. Tarkoitus oli luoda manuaali, joka auttaa suunnittelemaan sisältö-

markkinointia tehokkaasti ja jonka avulla voidaan säästää museon työntekijöiden markki-

noinnin suunnitteluun menevää aikaa tarjoamalla selkeät ohjeet askel askeleelta. Manu-

aali on avuksi myös irrallisiksi jäävien sisältöjen ja suunnitelmien sekä siihen liittyvän re-

surssihukan haasteen ratkaisemisessa. Sisältöjen suunnitteluvaiheet tehdään yhdessä 

tiedostossa. 

 

Tulos on kaksiosainen. Ensimmäinen tulos on sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaali, 

joka on toteutettu Excelissä (liite 2). Manuaali on erillinen tiedosto, jossa on 10 välisivua: 

kansilehti, johdanto, käyttöohje, viisi menetelmävaihetta (viisi lomaketta ohjeineen), vuosi-

kello sekä idealaatikko-tila. Se on pohja sisältömarkkinoinnin suunnittelua varten. Excel-

muotoa tuki se, että 1) manuaalissa suurin osa aineistoa käsitellään taulukoissa, ja 2) 

tulevaisuudessa Excel mahdollistaa prosessin osittaisen automatisoinnin, yhdistämisen 

mittareihin sekä Pivot-taulukoiden ja kaavioiden hyödyntämisen tuloksien esittelyssä näin 

halutessaan. Käytännössä manuaali koostuu Heinolan taidemuseolle valituista sisältö-

markkinoinnin menetelmiin perustuvista lomakkeista sekä niiden lyhyistä ohjeista. Manu-

aali on rakennettu niin, että jokaisella välisivulla aktiivisiksi on jätetty vain ne Excelin toi-

minnot sekä ne solut ja rivit, jotka manuaalin käyttäjä tarvitsee lomakkeiden täyttämiseen. 

Muut toiminnot sekä tärkeät tekstit ja solut ovat lukittu sivukohtaisesti. Isommat muutokset 

vaativat salasanan, joka toimitetaan Heinolan taidemuseolle manuaalin kanssa. Tämä 

varmistaa sen, että käyttäjä ei pysty tekemään manuaalille suurta haittaa esimerkiksi va-

hingossa. Manuaalin testaamisen aikana syntyi toinen tulos, joka on konkreettisia sisältö-

markkinointiehdotuksia asiakaspersoonalle Niina Nopola. Ehdotukset syntyivät opinnäyte-

työn aikana, ja manuaalin testaamisen aikana ne kehitettiin ja yhdistettiin kokonaisuudeksi 

(liite 3).  

 

Manuaalin vaiheissa 2–6 hyödynnetään edellisen vaiheen tulokset. Kun kaikki vaiheet on 

käyty läpi ja lomakkeet täytetty, manuaali on mahdollista tulostaa pdf-tiedostoon tai pape-

rille. Sivut ”Jakelukanavat ja ”vuosikello” auttavat toteuttamaan ja seuraamaan suunnitel-

tua sisältömarkkinointia tulevan puolen vuoden ajan.  

 

Manuaalia kehittäessä on keskitytty siihen, kenelle sisältömarkkinointia tehdään, miten 

sitä suunnitellaan sekä missä ja milloin sitä kannattaa tehdä. Sisältömarkkinoinnin manu-
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aalin perustana on aiheeseen liittyvä kirjallisuus sekä Heinolan taidemuseon tilanneana-

lyysi. Suunnitteluprosessia on pyritty rakentamaan Heinolan taidemuseon resurssit huo-

mioon ottaen.  

 

4.2 Tuottamisen kuvaus 

Tuloksen toteuttamisen prosessi eteni alkuun sisältömarkkinoinnin prosessin mukaisesti 

(luku 3, kuva 6): tunnistetaan asiakas, hahmotetaan asiakaspolku ja suunnitellaan sisältö, 

suunnitellaan sisällön tuotanto, suunnitellaan missä julkaistaan ja jaetaan sisältö sekä 

sijoitetaan kaikki aikajanalle. Ensin prosessi oli purettu operatiivisiin vaiheisiin, joita oli 

seitsemän: asiakaspersoona, sisältöpilarit, asiakaspolku, sisältötyypit, sisällön tuotannon 

suunnittelu, julkaisu ja jakelu ja aikajanalle sijoittaminen (vuosikello). Prosessin aikana 

vaiheiden järjestys muuttui. Sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessin optimoinnin kannal-

ta oli tehokkaampaa yhdistää julkaisualustoista päättäminen vaiheeseen, jossa suunnitel-

laan sisältöpilarien sisällöt, koska silloin sisällöt oli jaettava kahteen ryhmään – staattisiin 

ja dynaamisiin, ja näiden ryhmien sisältöjen julkaisusuositukset ovat erilaisia. Lisäksi pro-

sessin testauksen aikana ilmeni, että vaihe Sisältötyypit ei käytännössä lisää arvoa pienen 

organisaation kohdalla, mutta vie kallisarvoista aikaa. Vaihe Sisältötyypit poistettiin tes-

tauksen jälkeen, ja tuloksena on prosessi, jossa on seitsemän vaihetta. Kuvassa 21 on 

yksinkertaistetusti esitetty työn tuloksen toteuttamisen vaiheet.  

 

 

Kuva 21. Toiminnallisen osan vaiheet 
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Asiakaspersoona  

 

Toiminnallisen osan ensimmäinen vaihe on asiakaspersoonan kehittäminen. Manuaalin 

lomakkeen pohjana käytin Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan kehittämän taulukon (luku 

3.1), jonka laajensin yhdellä kysymyksellä siitä, missä kyseinen asiakaspersoona etsii 

tietoja ja vastauksia tarpeisiinsa.  Sisältömarkkinoinnin manuaalissa asiakaspersoonan 

kehittäminen on vaihe 1 (liite2).  

 

Heinolan taidemuseo ei ole tehnyt asiakasanalyysiä, joten asiakaspersoonaa kehittäessä 

oli lähdettävä museon tilanneanalyysistä. Tilanneanalyysia käytin tässä vaiheessa hyö-

dyntämällä vahvuudet ja mahdollisuudet (luku 2.3). Taidemuseo on historiallinen raken-

nus, joka sijaitsee kauniissa kulttuurikorttelissa. Taidemuseon omat kokoelmat ovat moni-

puolisia, ja on tehty paljon näyttelyjen profiilin nostamisen suhteen. Taidemuseon kävijöillä 

on mahdollisuus tutustua myös kaupunginmuseoon ja Kivalterin taloon. Museoihin pääsee 

myös museokortilla. Heinola sijaitsee nelostien varrella kauniin Ruotsalaisen rannalla. 

Heinolassa on monta huoltoasemaa, loistavat ulkoilu ja patikointimahdollisuudet, kaksi 

kylpylää hotelleineen, hostelli sekä mökkimajoitusta, matkailuauto- sekä telttapaikkoja 

rannalla. Lintutarhassa asuu toipilaita tai muuten pelastettuja lintuja. Vierumäen urheilu-

keskus on myös Heinolaa. Heinolaan voi helposti saapua bussilla, esimerkiksi nelostien 

Onnibussit ajavat Heinolan keskustan kautta, tai autolla – tulla tietoisesti tai pysähtyä 

matkalla, mikäli ajaa nelos- tai vitostietä. Heinolaan voi saapua myös vesiteitse Lahdesta, 

Vääksystä, Sysmästä, Padasjoelta, Jämsästä ja Jyväskylästä. Heinolaan voi tulla päivä-

käynnille tai jäädä yöksi – majoitusmahdollisuudet ovat loistavia. 

 

Alkuun kirjoitin ylös useamman potentiaalisen kohderyhmän. Esimerkiksi Päijänteen lai-

vayhtiöt ja veneilijät ovat lupaava kohderyhmä samoin kuin Etelä-Suomessa asuvat ”mö-

kittömät” lapsiperheet, jotka mielellään paistaisivat nuotiolla makkaraa tai vuokrasivat ran-

tamökin. Karavaanareiden henkilöjäsenmäärä oli vuoden 2019 lopussa 62 812 jäsentä, ja 

matkailuajoneuvojen myynti on nousussa (SF-Caravan ry 2019, 1). Jäsenyys on useimmi-

ten yksi per perhe, ja jokaisessa perheessä on tavallisesti enemmän kuin yksi matkustava 

henkilö, joten kyseessä on vähintään yli 125 000 ihmistä. Erittäin mielenkiintoiselta vaih-

toehdolta vaikutti asiakaspersoona, joka on kulttuurialan ammattilainen. Alan ammattilai-

sia voisi helposti tavoittaa muun muassa LinkedInin kautta. Näkyvyys LinkedInissa am-

mattilaisten keskuudessa nostaisi samalla museon ammatillista profiilia.  

 

Päätin kuitenkin aloittaa kahdesta sellaisesta asiakaspersoonasta, jotka ovat mielestäni 

vähiten riippuvaisia kesäsesongista, mikä antaa mahdollisuuden hyödyntää resursseja 
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koko vuoden tasaisesti aiheuttamatta sesonkiin liittyviä resurssipiikkejä. Toinen suunnitel-

luistani asiakaspersoonista on 52-vuotias korkeakoulutettu ja töissä käyvä Niina Nopola, 

joka asuu Etelä-Suomessa (liite 3, kuva 1). Hänellä on museokortti. Museokortin haltijat 

ovat ryhmä, joka on museokortin hankinnalla jo valmiiksi osoittanut kiinnostuksensa mu-

seoihin. Lisäksi he ovat ikään kuin maksaneet jo sisäänpääsymaksun, joten heidän kyn-

nyksensä lähteä käymään museoissa on matalampi. Toinen on 35-vuotias perheen isä 

Janne Jalava, joka muutaman kerran vuodessa ajaa nelostietä Heinolan ohi vanhempien-

sa luokse, ja on kiinnostunut yhdistämään matkanteon matkan varrella oleviin kohteisiin 

tutustumiseen. Hän haluaa olla hyvä isä, ja hän on kiinnostunut lastensa kehityksestä. 

Hänen valmiutensa kotimaiseen matkailuun on kasvanut, varsinkin kun Korona-

pandemian takia ei voida matkustaa ulkomaille.   

 

Sisältömarkkinoinnin manuaalissa asiakaspersoonan kehittäminen on ensimmäinen vai-

he. Käytännössä se on lomake, jota täyttämällä saadaan aikaan asiakaspersoona. Asia-

kaspersoonien määrää ei ole rajattu, kuitenkin asiakaspersoonan ideoinnilla on olennaista 

merkitystä vain silloin, kun kyseinen asiakaspersoona on huomioitu asiakaspolussa (luku 

3.2).  

 

Sisältöpilarit (Content pillars) 

 

Sisältöpilarin, tai pääteeman sisältö jaetaan a) staattiseen tai ”ikivihreään” ja b) dynaami-

seen, joka reagoi ympäristöön (luku 3.2). Staattinen sisältö on mahdollista suunnitella 

etukäteen. Dynaamista sisältöä ei välttämättä voida suunnitella etukäteen kaikilta osin, 

koska suunnitteluvaiheessa ei vielä tiedetä kaikkea, mihin tulevaisuudessa tullaan rea-

goimaan. Siksi päätin, että on selkeämpää suunnitella jokainen sisältöpilari kahdessa tau-

lukossa – staattiset ja dynaamiset sisällöt erikseen. Jokaisen ryhmän kohdalla on kirjatta-

va jonkinlainen kuvaus sisällöstä (i) sekä päätettävä, missä se julkaistaan (ii). Nämä kaksi 

kohtaa tulivat Sisältöpilarit-taulukoiden sarakkeiksi, ja rivit täytetään numerojärjestyksessä 

sen mukaan, kun sisältöjä ideoidaan (liite 2; liite 3). Päätin, että sisältöpilari-vaihe on en-

nen asiakaspolun suunnittelua siksi, koska valmiiksi kehitettyjä aiheita on helppoa hyö-

dyntää asiakaspolun suunnittelussa.   

 

Suunnitellessani sisältöpilareita (luku 3.2) kävin läpi Heinolan taidemuseon tilanneanalyy-

sin vahvuuksia, koska pääteemojen pitää mielellään liittyä johonkin sisäiseen asiaan. Pää-

teemoja kannattaa olla enemmän kuin yksi (luku 3.2). Päätin, että pienten resurssien olo-

suhteissa sisältöpilareita ei kannata suunnitella liikaa, jotta jokainen pääteema saa riittä-

västi huomiota. Siksi päätin testauksen yhteydessä kehittää kaksi sisältöpilaria.  
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Heinolan taidemuseon yksi vahvuus on ammattilainen henkilökunta (luku 2.3). Omasta 

työstään kertominen ei mielestäni vaadi ammattilaiselta niin paljon suunnittelua ja pereh-

tymistä, kuin aivan uusien teemojen valmistaminen.  Myös laajat kokoelmat ovat vahvuus. 

Tätä lähestymistapaa päätin käyttää sisältöpilarien suunnittelussa. Pääteeman otsikossa 

on oltava mielellään 2–3 sanaa (luku 2–3). Olin pohtinut neljää seuraavaa vaihtoehtoa: 1) 

mitä museossa tapahtuu (vahva osaaminen, 2) miten näyttely syntyy (vahva osaaminen), 

3) museoiden tulevaisuus (museon henkilökunnan sekä vahva osaaminen että halu kehit-

tyä) ja 4) Heinolan taidearkku (laajat kokoelmat). Suunnitelman mukaisesti valitsin kaksi:  

1. Mitä museossa tapahtuu ja   

2. Heinolan taidearkku (liite 3, kuva 3) 

 

Valintaan vaikutti se, että teemat ovat riittävän laajoja, mikä helpottaa alkuun pääsemistä, 

ja ovat riittävän erilaisia. Ensimmäinen teema ”Mitä museossa tapahtuu” on laaja, joten 

tulevaisuudessa on mahdollista analysoida teeman kehitystä ja irrottaa joitakin alateemoja 

uusiksi pääteemoiksi. Toinen teema ”Heinolan taidearkku” käsittelisi kaikkea, mikä liittyy 

konkreettisiin esineisiin, esimerkiksi: esineen synty, tarina, tie museoon, lahjoittaja, tutki-

muksia, mahdollisesti vastaavia töitä muualla, materiaalien käyttö ja niin edelleen. Tee-

maa ”Heinolan taidearkku” puolsi vahvasti myös se, että tämän teeman dynaamisina käy-

tettäviä julkaisuja on mahdollista suunnitella ja valmistaa myös etukäteen, mikä helpottaisi 

sisältömarkkinoinnin tekemistä käytännössä. Esimerkiksi, jos lähdetään siitä, että tähän 

teemaan liittyviä dynaamisia sisältöjä jaetaan kerran viikossa, vuodessa tarvitaan 52 jul-

kaisua, yksi viikossa. Hiljaisempana aikana olisi mahdollista tehdä nämä julkaisut valmiiksi 

vaikkapa puoleksi tai koko vuodeksi, siirtää kansioihin kuukausittain, tämän jälkeen jul-

kaista Heinolan taidearkku -välisivulle luonnoksien muodossa sekä jakaa ne eteenpäin 

suunniteltuna viikonpäivänä yksi kerrallaan. Valmiin verkkosivujen tai blogin luonnoksen 

Julkaise-nappi painamiseen sekä syntyneen linkin jakamiseen esimerkiksi Heinolan tai-

demuseon Instagram-tilissä (joka päivittää sen automaattisesti Facebookiin) tarvittaisiin 

vain muutama minuutti aikaa. Heinolan Taidearkku -aineiston valmistamiseen voidaan 

mahdollisesti käyttää myös työharjoittelijoiden panosta vähintään valokuvien ottamisen ja 

tallentamisen, pohjien valmistamisen ja luonnoksien verkkosivuille tallentamisen osalta. 

Museon henkilökunnalle jäisi vain lyhyiden (3–10 riviä) vapaamuotoisten tekstien kirjoit-

taminen. Näin sekä sisältöpilarin että näiltä osin myös taidemuseon näkyvyys ei kärsisi 

ruuhkaisena aikana. 

 

Kehittäessäni ehdotuksia huomasin, että museoalan ammatillisen osaamisen puute jonkin 

verran rajoitti omaa suunnitteluani, ja että tulevaisuudessa sisältöpilarien kehittämiseen 

tarvitaan alan ihmisten panosta.  Esimerkiksi, olen pohtinut, olisiko konservointi sen ver-
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ran laaja aihe, että siitä olisi pääteemaksi. En ollut pätevä päättämään, joten päädyin va-

litsemaan pääteemat ”varman päälle”.  

 

Suunnitellessani prosessia yhdistin sisältöpilarien suunnittelun ja julkaisualustojen valin-

nan. Tämä siksi, koska staattiset tai "ikivihreät" julkaisut, jotka säilyttävät arvonsa ja ovat 

osa organisaation identiteettiä, julkaistaan pääasiassa omassa mediassa, kuten verkkosi-

vu, blogi ja oma YouTube-kanava. Dynaamiset sisällöt, joista suurin osa on organisaation 

jokapäiväistä näkyvyyttä ja asiakassuhteiden ylläpitoa, julkaistaan pääasiassa sosiaali-

sessa mediassa. Pienen organisaation tapauksessa tämä riittää mielestäni julkaisuka-

navien valinnan perusteluksi.  

 

Asiakaspolku 

 

Valitsin asiakaspolun suunnittelua varten REAN-menetelmän, koska se parhaiten vastaa 

digitaalisen markkinoinnin tarpeisiin ja mahdollistaa mitattavissa olevien tavoitteiden aset-

tamisen, mikäli sellaisiin joskus päädytään (luku 3.2). Suunnittelupohjaksi otin Rummukai-

sen, Hakolan ja Hiilan (2019, 101) ehdottaman yksinkertaistetun REAN-asiakaspolun tau-

lukkomuotoisen työpohjan, jossa muutin rivin mahdollisista haasteista riviksi ”sisältöideat”. 

Kysymys haasteista ei lisännyt lomakkeelle arvoa, koska Heinolan taidemuseon tapauk-

sessa päähaaste oli kaikissa vaiheissa samanlainen – oikeiden henkilöiden tavoittaminen 

ja ostopäätöstä edistävän mielenkiinnon herättäminen. Lisäämällä ”sisältöideat” sain jaet-

tua sisältöpilarien aiheet sopiviin asiakaspolun vaiheisiin, mikä osoittautui odotettua te-

hokkaammaksi vaiheeksi. Heinolan taidemuseolle REAN- taulukkoon tuli neljä osaa: Ta-

voita (Reach), Innosta (Engage), Aktivoi (Activate), Hoiva (Nurture). Jokaisessa osassa 

vastataan kysymykseen Mitä asiakkaalle halutaan kertoa tässä vaiheessa sekä kirjataan 

Sisältöideat hyödyntäen Sisältöpilarit-vaiheessa kehitettyjä ideoita.  

 

Asiakaspolun suunnittelun testauksen aikana päätin rajata prosessin testauksen kehittä-

mällä sisältömarkkinoinnin ehdotuksia yhdelle kehitetyistäni asiakaspersoonista. Persoo-

nista Niina Nopola ja Janne Jalava valitsin seuraavien vaiheiden testaukseen asiakasper-

soonan Niina Nopolan. Analysoidessani kehittämiäni asiakas persoonia tulin siihen johto-

päätökseen, että sisältömarkkinoinnin tekeminen perheenisälle Janne Jalavalle vaatii 

enemmän valmisteluja, koska tällä hetkellä Heinolan taidemuseolla ei ole olemassa sisäl-

töjä, joilla Janne Jalavan asiakkaaksi houkuttelu voi aloittaa. Tämä tarkoittaa, että kaikki 

Janne Jalavalle tarkoitetut ensimmäisen vaiheen sisällöt pitää tuottaa, mikä on huomatta-

vasti vaikeampi tehtävä, eikä Janne Jalava siksi ole paras vaihtoehto aloittamaan tavoit-

teellista sisältömarkkinointia. Kohdistamalla sisältömarkkinointi Niina Nopolaan päästään 

tällä hetkellä parempiin tuloksiin. Mainittakoon, että asiakaspersoona Janne Jalava on 
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erittäin kehityskelpoinen sisältömarkkinoinnin kannalta, ja mikäli Heinolan taidemuseon 

resurssit riittävät, suosittelen sisältömarkkinoinnin suunnittelua Janne Jalavalle kehitettyä 

manuaalia käyttäen. 

 

Testatessani manuaalia sijoitin sisältöideat sisältöpilareista eri asiakaspolun vaiheisiin 

näiden vaiheiden tarkoitusta ajatellen. Ensimmäisen asiakaspolun vaiheen tarkoitus on 

tavoittaa asiakaspersoona melko laajasta joukosta ihmisiä. Tämä tarkoittaa, että Tavoita-

vaiheen sisältö kannattaa olla tarkoitettu omaa asiakaspersoonaa laajemmalle joukolle. 

Tavoita-vaiheessa on pyrittävä laajaan jakeluun, jotta ensimmäisen vaiheen julkaisuja 

näkisi mahdollisimman laaja joukko potentiaalisia asiakkaita. Vaiheissa Innosta ja varsin-

kin Aktivoi prosessin suunnittelijan on keskityttävä valitun asiakaspersoonan tarpeisiin. 

Tässä vaiheessa julkaisut voidaan kohdistaa niille, ketkä kiinnostuivat ensimmäisestä vai-

heesta (tykkäyksiä Facebookissa ja Instagramissa sekä ainutlaatuisten käyntien kriteerit 

verkkosivuilla, jotka voi nähdä esimerkiksi ilmaisesta Google Adsista). Koska lähtökohtai-

sesti asiakaspolku rakennetaan uusille potentiaalisille asiakkaille (luku 3.2), asiakkaaksi 

tulemisen jälkeen asiakkaan polku alkaa uudestaan vaiheesta Innosta (Engage). Näin 

ollen ensimmäisen vaiheen Tavoita-sisältö (Reach) voisi olla perustuvampaa laatua, ja 

seuraavat vaiheet dynaamisempia. Toisaalta ensimmäisessä vaiheessa on oltava mukana 

sellaisia sisältöjä, jotka houkuttelevat tutustumaan niihin pelkästä uteliaisuudesta. Mielen-

kiintoiset ja viihdyttävät julkaisut parhaiten saavat asiakkaat markkinoimaan organisaation 

rinnalla jakamalla valmista sisältöä. Tämän tyyppisiä sisältöjä kannattaa lisätä myös vii-

meiseen Hoiva-vaiheeseen, jotta tyytyväisillä asiakkailla olisi halutessaan mahdollisuus 

tukea taidemuseota jakamalla valmis sisältö. Asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden moti-

vaatio jakamaan sisältöjä kasvaa, kun asiakaspolulle lisätään näitä merkityksiä kantavia 

sisältöjä: joukkoon kuuluminen; tarpeiden täyttäminen; tarve auttaa tai kuulua saman ko-

kemuksen ryhmään; tai oman yksilöllisyyden ja arvojen toteuttaminen (esimerkiksi vam-

maisia tai nuoria tukevan toiminta). 

 

Ensimmäinen Tavoita-vaihe on ainoa, missä päädyin suosittelemaan Heinolan taidemu-

seolle maksullista kampanjaa. Facebook on tähän paras työkalu. Manuaalissa suosittelen 

luomaan mainoksia menestyneimmälle sisällölle, hyödyllisille videoille, uusimmille blogi-

viesteille. Niukkojen resurssien olosuhteissa Facebookin kampanjan hintaa voidaan pitää 

hyvin matalana. Kampanja, joka maksaa sata euroa helposti tavoittaa 2000–4000 henki-

löä, ja sen toteuttamiseen riittää tavallisen tallaajan IT-osaaminen. Facebookin kampanjo-

jen hyöty on se, että voidaan valita, kenelle mainos näytetään. Asettamalla mukautetun 

yleisön muistuttamaan Niina Nopolaa, taidemuseo tavoittaa Niina Nopolat. Tämä on erit-

täin tehokas tapa käynnistää asiakaspolku, ja siksi suosittelen sitä sisältömarkkinoinnin 

manuaalissa vaiheessa asiakaspolku.  
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Kaiken kaikkea Niina Nopolan asiakaspolulle kehitin 52 julkaisua. Niina Nopolan polku on 

suunniteltu noin puoleksi vuodeksi, eli 26 viikoksi, joten 52 julkaisun suunnitelma (noin 2 

pientä ja isoa julkaisua viikossa) vaikuttaa varsin isolta pienelle organisaatiolle. Tämän 

luvun lopussa kerron vuosikalenterin valinnasta sekä mm. siitä, miksi päädyin puolen 

vuoden suunnitteluun On otettava huomioon, että tämä asiakaspolku on ensimmäinen, ja 

seuraavat asiakaspolut pystyvät hyödyntämään osittain edellisten asiakaspolkujen näky-

vyyttä. Mainittakoon myös, että polku voidaan halutessaan suunnitella lyhyemmälle ajan-

jaksolle tai pienentää sisältöjen määrää. Pääidea on se, että Niina Nopolalle suunnitellut 

sisällöt ovat mietitty tavoitteellinen kokonaisuus. Ensimmäiseksi poluksi määrä 52 julkai-

sua sopii mielestäni erittäin hyvin (liite 2). Kun vaiheessa 6 vuosikello sisältöjen julkaise-

minen sijoitetaan aikajanalle, julkaisujen lopullista määrää voidaan tarkentaa. Alla muuta-

ma esimerkki staattisista (S) ja dynaamisista (D) sisällöistä, jotka sijoitin asiakaspolun eri 

vaiheisiin:  

 

Vaihe 1:  Tavoita  
Paras tapa ripustaa taulu (S)  

 Mitä löytyy Heinolan taidemuseon kokoelmista? (S)  
 Julkaisu museokortista (D) 
Vaihe 2:  Innosta  

Kuva + tänään aloitetaan uuden näyttelyn suunnittelu, pystytys, näyttelyn 
purku yms. (D)  
Heinolan taidemuseon historiasta (S) 

Vaihe 3.  Aktivoi 
Töissä taidemuseossa (S) 

 Tällä viikolla museossa ... (D) 
 Seuraava näyttely on ... (D) 
Vaihe 4.  Hoiva  

Kävitkö meillä? Lähetä kuva meille meistä. Kilpailu. (D) 
 Voiko kuka tahansa lahjoittaa museolle? (S) 
 Mitä mieltä olette… (D) 
  

Manuaalin testauksen aikana vaiheessa 6 (vuosikello) päätin, että jokaisella sisällöllä on 

hyvä olla oma uniikki koodi. Näin halutessa sisältöjen julkaiseminen ja jakelu voidaan lisä-

tä vuosikelloon sisältökohtaisesti. Sisällöt saavat neljämerkkisen koodin muodossa NSVN: 

1) N ja S - asiakaspersoonan nimikirjaimet, V – asiakaspolun vaihe ja viimeinen N on si-

sällön järjestysnumero vaiheessa Asiakaspolku. Manuaalin käyttäjän on lisättävä Asia-

kaspersoonan nimikirjaimet vain yhteen soluun, ja Excel automaattisesti luo sisältöjen 

eteen niiden koodinsa.  

 

Testausvaiheessa huomasin myös, että sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessin käy-

tännöllisyyden näkökulmasta oli järkevää säilyttää tieto julkaisukanavista sisältöpilarit-

vaiheen jälkeisissä vaiheissa. Siksi kehittäessäni vaihetta Asiakaspolku palasin vaihee-
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seen Sisältöpilarit, ja lisäsin värikoodit, jotka takasivat sen, että tieto julkaisualustasta kul-

kee sisällön otsikon mukana visuaalisessa muodossa. (liite 3, kuva 3). Sisältömarkkinoin-

nin manuaalissa asiakaspolun suunnittelu on vaihe kolme (liite 2). 

 

Sisältötyypit 

 

Sisältömatriisi ja sisältötyypit (toistettavissa oleva sarja sisältöjä) olivat alun perin suunnit-

teluprosessin vaihe 4. Testatessani prosessia totesin, että sisältömatriisin ja sisältötyyp-

pien tuoma hyöty on pienelle organisaatiolle erittäin vähäinen, koska niukkojen resurssien 

johdosta suuria määriä sisältöjä ei pysty tuottamaan, ja siksi sisältötyyppien erillistä mää-

rittelemistä ja tasapainottamista ei tarvita. Muutamat suunnitellut profiilit voidaan tallentaa 

esimerkiksi asiakaspersoonan nimellä sellaisenaan. Lisäksi sisältömatriisi on moniulottei-

nen työkalu, ja siihen perehtyminen vie aikaa. Koska aika on henkilökunnan yksi avainre-

surssi ja sisältömatriisin hyöty oli mielestäni Heinolan taidemuseon sisältömarkkinoinnin 

suunnittelun kannalta vähäinen, poistin Heinolan taidemuseon sisältömarkkinoinnin ma-

nuaalista vaiheen Sisältötyypit manuaalin testausvaiheessa.  

 

Jakelukanavat  

 

Sen jälkeen, kun asiakaspolku oli suunniteltu, oli määriteltävä jakelukanavat. Osittain pää-

tökset jakelukanavista tehdään jo sisältöpilarien kehittämisen vaiheessa, koska staattiset 

sisällöt kannattaa julkaista omassa ja dynaamiset sosiaalisessa mediassa. Jos dynaami-

nen sisältö julkaistaan vaikkapa Instagramissa, josta se automaattisesti jaetaan taidemu-

seon Facebookin sivulle, niin se on valmis jako. Kuitenkin jotkut sisällöt voidaan ja kannat-

taa jakaa lisää. Esimerkiksi omassa mediassa julkaistut sisällöt kannattaa levittää muissa 

medioissa. Siksi manuaalissa on vaihe Jakelunavat. Sen ensisijainen tarkoitus on saada 

loppuun sisältöjen jakamisen suunnittelu. Tilan säästösyistä tämä tehdään sarakkeessa 

Julkaisualustat. Olemassa oleva tieto julkaisemisesta ja mahdollisesti jakamisesta (esi-

merkiksi Instagram>Facebook) jatketaan seuraavalla jakotiedolla, jos sellainen on tarkoi-

tus tehdä. Manuaalissa on selkeä ohjeistus. Välisivulla on hakusanojen suunnitteluun va-

rattu sarake sekä sarake ”Milloin ja Kuka”. Asiakaspersoonan tiedonhaussa käyttämät 

hakusanat olisi järkevää miettiä tässä vaiheessa. ”Milloin ja kuka” -sarakkeeseen on oh-

jeen mukaan palattava Vuosikellon kehittämisen jälkeen, siihen lisätään tieto, kuka tämän 

sisällön julkaisee ja jakaa sekä kenet pyytää tätä sisältöä aikanaan jakamaan – se voi olla   

vaikkapa vaikuttajista tai yhteistyö 

 

Datareportalin mukaan tavoittaakseen kenet tahansa internetissä läsnä olevan toimijan 

periaatteessa riittää olla läsnä kahdessa sosiaalisessa mediassa (luku 3.4). Tämä kannat-
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taa pitää mielessä, mutta todellisuudessa vain kahdessa jakelukanavassa julkaiseminen 

voi tuntua yksitoikkoiselta eikä ole kannustavaa. Lisäksi on selvää, että mitä enemmän 

jakelukanavia on käytössä, sitä helpommin ja nopeammin tämä toimija on tavoitettavissa.  

 

Olen sitä mieltä, että oma verkkosivu on staattisen sisällön perusta ja merkittävä resurssi. 

Omat ”ikivihreät” sisällöt kannattaa pitää omassa hallussaan, koska ne ovat osa identiteet-

tiä (luku 3.2). Tämä on tärkeää myös Internet-näkyvyyden kannalta. Valitsin Heinolan tai-

demuseolle viisi ensisijaista jakelukanavaa: 

1) oma verkkosivu, jossa julkaistaan ”ikivihreät” identiteettiä rakentavat sisällöt; 
2) Facebook, joka on maailman ja Suomen suosituin sosiaalinen media (luku 3.4); 
3) Instagram, joka tavoittaa nuoremmat sukupolvet, on helppo, selkeä ja jakaa auto-

maattisesti Facebookin (luku 3.4).; 
4) LinkedIn, jonne kannattaa silloin tällöin jakaa staattisia sisältöjä omilta sisuiltaan 

tavoittaakseen alan ammattilaisia (luku 3.4).; 
5) YouTube, joka on maailman ja Suomen suosituimpia julkaisualustoja (luku 3.4). 

oma YouTube kanava kannattaa luoda, kun valmiina on muutama julkaistavaksi 
video.  

 

Lisäksi mahdollisuuksiensa mukaan Heinolan taidemuseon olisi hyvä pyrkiä käyttämään 

ansaittua mediaa, eli toisten ihmisten ja organisaatioiden jakamia viestejä, jotka sisältävät 

tietoa Heinolan taidemuseosta. Voi kääntyä tunnettujen vaikuttajien puoleen, voi ja kan-

nattaa pyytää yhteistyökumppaneita jakamaan valmista sisältöä. Olisiko mahdollista jakaa 

tietoa Heinolan taidemuseosta nelostien huoltoasemien tai Lahden ja Jyväskylän sata-

mien kautta? Tämän opinnäytetyön toiminnallisen osa ehdotukset koskevat asiakasper-

soonaa Niina Nopolaa. Tietojen jakaminen huoltoasemien ja satamien kautta on kuitenkin 

erittäin ajankohtainen, mikäli tässä luvussa jo aikaisemmin mainitsemani nelostietä ajavan 

tai Päijänteellä veneilevän henkilön pidetään kehittämiskelpoisena asiakaspersoonana. 

Mainitsen ansaitun median käytöstä manuaalin vaiheessa Jakelukanavat ja hakusanat.  

 

Big Rock  

 

Sen jälkeen, kun on suunniteltu kenelle, mitä, missä vaiheessa ja missä kanavassa jae-

taan, on vaihe Big Rock, joka on yksi tehokas sisältöjen tuotannon suunnittelun menetel-

mä (luku 3.3). Big Rock on suunniteltava jonkun tapahtuman tai tilaisuuden ympäri. Tä-

män tapahtuman aikana kannattaa yrittää tuottaa mahdollisimman paljon aineistoa, jota 

voidaan käyttää näkyvyyden ylläpitämiseksi myös myöhemmin (luku 3.3).  

 

Kehitin lomakkeen, jota täytetään neljässä vaiheessa:  

1. Lasketaan edelliseltä välisivulta (Jakelukanavat) staattisten, dynaamisten ja erilli-

siin projekteihin kuuluvien julkaisujen määrä. Luvut lisätään ensimmäiseen tauluk-

koon.  
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2. Kartoitetaan tulevan puolen vuoden ajalta sellaiset ajankohdat, jolloin on mahdol-

lista tallentaa kerralla enemmän aineistoa (Big Rock tilaisuudet). Nämä voivat olla 

Heinolan taidemuseon omat tai vaikkapa Helsingin kaupungin tilaisuuksia. Pää-

asia, että olisi tarjolla tavallista enemmän aineistoa tallennettavaksi.  

3. Jaetaan sisällöt ryhmiin tallennettavien tiedostomuotojen mukaan. Lasketaan mää-

rät ryhmittäin. Mietitään jokaisen ryhmän kohdalla voiko ja kannattaako tuottaa 

nämä sisällöt Potentiaalisten Big Rock tapahtumien aikana.  

4. Mietitään, mitkä Big Rock sisällöistä minkä tilaisuuden aikana tuotetaan. Marssijär-

jestys on vapaa, kunhan kaikki tarvittavat aineistot ovat valmiina kampanjan aloit-

tamisen aikaan.  

 

Lähdin siitä, että se voi olla jokin tapahtuma museossa tai myös Heinolassa. Tehokkainta 

ehkä olisi valita sellainen ajankohta, jolloin tapahtuu sekä Heinolan taidemuseossa että 

Heinolassa. Tässä vaiheessa siirryin vuosikellon valmistamiseen, ja muun muassa poimin 

Internetistä saatavilla olevat tiedot tapahtumista Heinolassa ja taidemuseossa.  

 

Esimerkiksi Heinolan kesäteatteri, jonka esitykset tänä vuonna ovat houkutelleet paikalle 

merkittävän määrän ihmisiä. Silloin Heinolan taidemuseolla olisi periaatteessa mahdolli-

suus tehdä PR-työtä: esimerkiksi kutsua esityksiin sidosryhmien ja yhteistyökumppanien 

edustajia ja samalla tehdä videohaastatteluita tai ottaa kuvia. Heinolan kesäteatterissa 

käyvistä ihmisistä osa todennäköisesti käy taidemuseossa. Tätäkin voisi hyödyntää esi-

merkiksi lyhythaastatteluihin sekä valokuvien ottamiseen. Kuvia mahdollisuuksien mukaan 

kannattaisi ottaa myös kaduilla. Reippaat ja hymyilevät Heinolan vierailijat ovat positiivista 

viestiä tilapäivitysten yhteydessä. Vielä kaksi sopivaa ajankohtaa tänä vuonna liittyvät 

näyttelyiden vaihtopäiviin, avautumiseen ja sulkemiseen. Silloin onnistuisi Mitä museossa 

tapahtuu? -pääaiheeseen liittyvän aineiston tallentaminen. Näyttelyt pystytetään ja pure-

taan, näyttelyn avajaisten yhteydessä on mahdollista haastatella taiteilijaa ja vieraita, ja 

tietysti, voi ottaa myös valokuvia.  

 

Tämän jälkeen lähdin ryhmittelemään, minkälaisia aineistoja tullaan tarvitsemaan ”Niina 

Nopola” -sisältömarkkinointia varten. Ryhmittelin sisällöt tallennusmuotojen mukaan. Pa-

lasin välillä Jakelukanavat välilehteen, ja mietin, mitä sisältöjä voisi ja kannattasi luoda 

saman tapahtuman aikana. Tulin siihen johtopäätökseen, että 54 julkaisuista tilaisuuksien 

aikana kannattaa luoda vähintään kuusi videota sekä valokuvia. Nyt piti päättää, minkä 

tapahtuman aikana videot kannattaisi tehdä. Kesäteatteri vaikutti mielenkiintoiselta mah-

dollisuudelta. Kuitenkin siihen ei ole enää kovin paljon aikaa, ja lisäksi Korona-pandemia 

on sekoittanut tämän vuoden suunnitelmia perusteellisesti. Ei voi luottaa siihen, että kut-

sutut tulisivat paikalle. Lisäksi siihen aikaan ei osu yhtään museon omaa tilaisuutta. Näyt-
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tely on auki, mutta tilaisuuksia ei ole. Valitsemani pääteemat ”Mitä museossa tapahtuu” 

sekä ”Taidearkku” liittyvät vahvasti museoon omaan toimintaan. Kohdistin siis videoiden 

tekemiseen viikoille 36–37 (6.–19.9.), jolloin puretaan näyttely, pystytetään näyttely ja 

avataan näyttely. Näistä vähintään saa videot näyttelyn purkamisesta, valmisteluista (tyh-

jät tilat), näyttelyn pystyttämisestä, taiteilijan sekä jonkun toisen (amanuenssin?) haastat-

telun vaikkapa näyttelystä sekä museonjohtajan haastattelun esimerkiksi kokoelmista. 

Nämä kaikki liittyvät tiivisti teemaan ”Mitä museossa tapahtuu?”. Kuusi enemmän tai vä-

hemmän ammattilaista 10 minuutin videota on mahdollista tuottaa. Lisäksi syksyyn on 

riittävästi aikaa etsiä apuvoimia videoiden tekemiseen. Esimerkiksi, on mahdollista tarjota 

harjoittelupaikka markkinoinnin ammattikorkeakoulun opiskelijalle.  Viikoilla 36–37 on py-

rittävä myös ottamaan mahdollisimman paljon valokuvia. Seuraava samanlainen mahdol-

lisuus olisi viikoilla 42–43 sekä 48–49. On mietittävä, olisiko tehokkaampaa tarjota 1 tai 2 

harjoittelupaikka esimerkiksi viikoille 40–51, ja tuottaa kerralla enemmän videoita, laskeu-

tumisvideoklippejä ja valokuvia sekä tarkistaa samalla sosiaalisen median tilien asetukset 

sekä tuottaa valokuvia Heinolan taidearkkua varten. Mutta tämä jääköön päätettäväksi 

museon henkilökunnalle. Joku näistä kolmesta mahdollisuudesta on valittava.  

 

Sisältömarkkinoinnin vuosikello   

 

Vuosikello on toteutettu Excelissä. Se on sisältömarkkinointimanuaalin vaihe 6. Vuosikel-

loja on erilaisia (luku 3.6, liite 1). Vuosikellojen haasteet liittyvät siihen, että ne ovat joko 

liian yksinkertaisia, kuten esimerkiksi luettelo tilaisuuksia, tapahtumia ja muita huomioon 

otettavia päiviä eivätkä todellisuudessa luo organisaatiolle mitään lisäarvoa, tai päinvas-

toin – ne rakennetaan niin monimutkaisiksi, että seuraavana vuonna kukaan ei enää muis-

ta, miten tätä oli tarkoitus jatkossa kehittää, ja seuraavaksi lähdetään rakentamaan uutta 

pohjaa.  Online-vuosikelloissa löytyy varmaan hyviäkin, mutta ne ovat maksullisia, uuden 

ohjelman opettelu vie aina aikaa, käyttäjä on riippuvainen ulkoapäin tulevista muutoksista 

ja lisäksi uhkana on aina vuosikelloa ylläpitävän yksityisen sivuston lopettaminen. Nämä 

kaikki ratkaisut eivät ole mielestäni sopivia Heinolan taidemuseolle, siksi päätin kehittää 

Heinolan taidemuseolle oman sisältömarkkinoinnin vuosikellon (liite 2). Tarkoitukseni oli 

rakentaa sellainen päiväkohtainen sisältömarkkinoinnin vuosikello, joka on hyödyllinen 

eikä ole liian monimutkainen. Kun kehitin vuosikelloa Heinolan taidemuseolle ja valitsin 

sopivaa muotoa, ajattelin  

1. selkeyttä,  

2. käytännöllisyyttä ja käytön mukavuutta sekä  

3. mahdollisuutta käyttää tulevaisuudessa.  
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Selkeys on minulle sitä, että henkilö, joka katsoo vuosikelloa ymmärtää hyvin nopeasti, 

mitä tämä vuosikalenteri sisältää ja mitä tässä vuosikalenterissa voidaan tehdä. Käytän-

nöllisyys ja käytön mukavuus on minun mielestäni vuosikalenterissa sitä, että yhden jak-

son saa näkyviin kokonaan yhdelle näytölle ja se tulostuu yhdelle A4. Yhden näytön peri-

aate mahdollistaa sen, että epäkohdat tai muutokset näkyvät yhdellä vilkaisulla. Sama 

koskee tulostusta. Kun sama jakso tulostuu kolmelle A4, se on hyvin epäkäytännöllistä, ja 

jotakin helposti voi jäädä huomaamatta. Mahdollisuus käyttää tulevaisuudessa on vuosi-

kellossa sitä, että suunniteltavien jaksojen pohjia voi helposti luoda lisää, niitä ei tarvitse 

keksiä, kehittää tai tehdä uudestaan, koska ne ovat heti valmiina käyttöön. Mutta halutes-

saan niihin voidaan tehdä muutoksia.  

 

Sisältömarkkinointia suositellaan suunnittelemaan 3,4,6,12 ja 18 kuukauden jaksoissa 

(luku 3.6). Päätin tehdä Heinolan taidemuseolle kuuden kuukauden vuosikalenterin. Kuusi 

kuukautta on 26 viikkoa, ja 13 viikon moduuli on juuri sopiva koko yhdelle A4:lle Excelin 

oletusasetuksissa. Näin puolen vuoden jakso jakautuu kahteen vaakatasossa olevaan 

liuskaan. Nimitin puolen vuoden jaksot KEVÄT- ja SYKSY jaksoiksi. Kaikki Kevät jaksot 

(viikot 1–26) ovat vihreitä ja kaikki Syksy-jaksot (viikot 27–52) ovat oransseja. Tämä aut-

taa hahmottamaan, mitä jaksoa juuri nyt käsitellään. 

 

Manuaalin testauksen aikana suunnitellessani Big Rock sisällön tuotantoa tulin siihen aja-

tukseen, että sisällön tuotannon suunnittelu ja sisältömarkkinoinnin toteuttamisen suunnit-

telu on selkeästi erotettava toisistaan. Siksi jokainen puolen vuoden vuosikalenteri sisäl-

tää 4 sivua: kaksi vaakatasossa olevaa A4-sivua sisällön tuotannon suunnittelua (Julkai-

seminen) ja kaksi vaakatasossa olevaa A4-sivua sisältömarkkinoinnin toteuttamisen 

suunnittelua varten. 

 

Vuosikellon yksi tavoite on olla visuaalisesti selkeä, jotta katsoja saa nopeasti selkeän 

kuvan suunnitelluista toimenpiteistä tulevan puolen vuoden aikana. Siksi kehitin sekä Jul-

kaiseminen- että Tuotanto-puolelle tulevien merkintöjen lyhenteet ja värikoodit. Sisältö-

markkinoinnin toteuttamisen (Julkaiseminen) puolella värikoodeja on viisi, ja niiden avulla 

voidaan nähdä, mistä julkaisumuodosta on kyse. Sisällön tuotannon puolella (Tuotanto) 

on kolme värikoodia, jotka auttavat yhdellä vilkaisulla saada kuvan siitä, mitkä Big Rock 

tapahtumat ovat tulossa ja milloin. Värikoodeja voi tarvittaessa kehittää lisää. Mikäli vuosi-

kalenteri tullaan tulostamaan mustavalkoisena, pystyy julkaisumuodot ja tapahtumat erot-

tamaan toisistaan jokaisella sivulla lueteltujen lyhenteiden perusteella.   

 

Jokaisella sivulla, joka kattaa 13 viikkoa (puolet kuuden kuukauden vuosikalenterista eli 

kolme kuukautta) on jätetty tilaa muistiinpanoja varten. Sisällön tuotannon suunnittelun 
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sivuilla on tila, minne siirretään vaiheen 5 Big Rock tiedot siitä, kuinka paljon ja mitä sisäl-

töjä Big Rock tapahtumien aikana pitäisi tuottaa. Jokaisella tuotannon suunnittelun sivulla 

löytyy myös kohta ”Apuvoimien tarve”, joka kehottaa miettimään lisäresurssien tarvetta ja 

johon voi kirjoittaa muistiinpanoja lisäresurssien hankkimisesta, mikä loppukädessä auttaa 

ryhtyä toimeen ajoissa.  

 

Lisää puolen vuoden jaksoon liittyviä muistiinpanoja voidaan tehdä vuosikalenterin oikeal-

la puolella, jonne on jätetty jokaisen puolen vuoden jakson kohdalle yksi tyhjä A4 mahdol-

lisia muistiinpanoja varten. Tämä tarkoittaa sitä, että kun tulostetaan puolen vuoden vuo-

sikalenteri (26 viikkoa) pdf-tiedostoon tai paperille, saadaan kuusi A4 sivua, jotka ovat  

sisällön tuotannon suunnittelu (A4 x 2kpl / 13+13 viikkoa), sisältömarkkinoinnin toteuttami-

sen suunnittelukalenteri (A4 x 2kpl / 13+13 viikkoa) ja kaksi muistiinpanosivua (A4 x 2 kpl) 

– yksi tuotannolle ja yksi julkaisemiselle.  

 

Vuosikellossa on mukana tyhjät 13 viikon -pituiset pohjat, jotka voidaan kopioida ja käyt-

tää seuraavien jaksojen suunnittelussa. Pohjien perusasetuksia ei ole mahdollista muut-

taa vahingossa, koska osa tiedostoa on lukittu ja suojattu salasanalla, joten muuttaminen 

vahingossa on hyvin epätodennäköinen. Vuosikellossa aktiivisiksi on jätetty vain ne toi-

minnot, jotka käyttäjä tarvitsee vuosikellon täyttämiseen. Salasana toimitetaan toimeksian-

tajalle vuosikalenterin kanssa.  

 

Tuotanto-sivut täytetään käyttäen hyväksi vaihetta 5 eli Big Rock suunnittelua ja Julkai-

seminen- sivut täytetään hyödyntäen vaihetta 4, josta saadaan tieto sekä julkaisu muo-

dosta, että voidaan kopioida jokaisen julkaisun oma uniikkikoodi, jonka jokainen sisältö sai 

vaiheessa 3 Asiakaspolku.  

 

Kun vuosikello on täytetty, vuosikello ja välisivu Jakelu-kanavat kehotetaan tulostamaan 

pdf-tiedostoon tai paperille sekä jakamaan asianosaisille. Yhdessä ne sisältävät kaiken 

tarpeellisen tiedon suunnitellusta kokonaisuudesta, ja niiden avulla voidaan hallita ja seu-

rata suunnitellun sisältömarkkinoinnin toteuttamista.  

 

Manuaalin testauksen aikana kehittäessäni sisältömarkkinoinnin ehdotuksia kohteena 

asiakaspersoona Niina Nopola olen ensin suunnitellut sisältömarkkinoinnin toteuttamista 

syksylle 2021, mutta päädyin siihen tulokseen, että syksylle 2021 suunnittelen ainoastaan 

sisältöjen tuotannon, ja sisältöjen julkaiseminen Niina Nopolalle alkaa tammikuussa 2022. 

Näin toimeksiantajalla on todellinen mahdollisuus tutustua manuaaliin, lähteä kehittämään 

sisältömarkkinointia Niina Nopolalle, tuottaa osan tarvittavasta sisällöstä etukäteen syksyn 

2021 Big Rock tilaisuuksien aikana, kehittää tarvittaessa omat asiakaspersoonansa sekä 
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täydentää vuosikelloa haluamallaan tavalla – esimerkiksi tulevien tapahtumien osalta, 

jotka eivät välttämättä ole vielä julkisessa tiedossa. Lisäksi tämä ajoitus antaa Heinolan  

taidemuseolle riittävästi aikaa päättää tavoitteistaan ja ottaa sisältömarkkinoinnin toteut-

tamisen ja resurssitarpeet huomioon vuosisuunnitelmassaan 2022.  
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5 Pohdinta 

5.1 Tulosten tarkastelu ja johtopäätökset 

Yleishyödyllisiä organisaatioita on olemassa kaikissa maissa. Riippumatta valtion raken-

teesta, poliittisesta ja talouden järjestelmästä jokaisessa maassa on valtion valta- ja hallin-

toelimiä, lainvalvontaviranomaisia, uskonnollisia organisaatioita, yhdistyksiä, julkisia orga-

nisaatioita jne. Yleishyödyllisten organisaatioiden toiminta on erittäin merkittävä osa jokai-

sen yhteiskunnan elämää.  

 

Siksi opinnäytetyötä kirjoittaessa oli todella yllättävää huomata, että non-profit organisaa-

tioiden markkinoinnista on hyvin vähän perusteellisia tutkimuksia. Melkein kaikki lähteet 

käsittelivät markkinointia voiton maksimoinnin ja kovien mittareiden kannalta. Muutamat 

non-profit markkinoinnin tutkimukset yrittivät vakuuttaa lukijaa siitä, kuinka tärkeää olisi, 

että voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla olisi liiketaloudellisia tavoitteita, mutta ne 

eivät yrittäneet ratkaista non-profit organisaatioiden tämän hetken näkyvyyden, tunnettuu-

den ja asiakashankinnan haasteita.  

 

Siellä, missä yrityksen tavoite on maksimoida voitto, ja palvelun tai tuotteen hinta noste-

taan, siinä museo joutuu mahdollisesti laskemaan lipun hintaa, jotta mahdollisimman moni 

pääsisi tutustumaan museon kokoelmiin. Näitä tavoitteitta ei mielestäni voida laittaa sa-

man viivan alle. Kehittyneissä sosiaalista vastuuta kantavissa yhteiskunnissa on eniten 

yleishyödyllisiä organisaatioita. Niiden merkitys yhteiskunnan toimivuudessa on valtava. 

Näkyvyyden haasteet ja uusien asiakkaiden hankinta ovat kuitenkin tuttuja aiheita myös 

yleishyödyllisille organisaatioille.  

 

Non-profit organisaatioiden toimintaan sopivaan lähdemateriaalin vähyys teki opinnäyte-

työn prosessista hankalan. Se sai kuitenkin ymmärtämään, että non-profit organisaatioi-

den markkinoinnin tutkimukselle olisi tilausta. 

 

Opinnäytetyön vielä yhtenä haasteena oli se, että markkinointia kehittäessä pitää lähtö-

kohtaisesti tietää, mitä lähdetään kehittämään. Kunnallisen museon visio ja strategiset 

tavoitteet johdatetaan suoraan laista sekä toimintaa rahoittavan kunnan tavoitteista. Kun-

nan tavoitteita ei kuitenkaan voida siirtää museolle suoraan, vaan Heinolan taidemuseon 

on mielestäni kehitettävä oma visionsa ja oma strategiansa, jotka selkeyttäisi mikä Heino-

lan taidemuseo haluaa olla, jossa näkysi heidän inspiraationsa ja oma visionsa siitä, min-

kälainen museosta on tarkoitus tulla lähivuosien aikana. Ehkä missio voisi olla Inspiroiva 

tulevaisuuden kulttuuriperinnön rakentaja ja visio olisi tehdä vähintään yksi uusi löytö joka 
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vuosi? Heinolan taidemuseolla on ilmaiset näyttelytilat, ihana miljöö ja lähellä kylpylähotel-

lit, vuokramökkejä ja edullinen hostelli. Ehkä Heinola voisi olla näyttämöpaikka Suomen 

taiteen opiskelijoille? Voisiko se olla myös systemaattista yhteistyötä Suomen ammatti-

korkeakoulujen kanssa? Manuaali auttaa suunnittelemaan konkreettisia tehtäviä esimer-

kiksi harjoittelijoille. Näin työharjoitteluista voidaan tehdä todella hyödyllisiä sekä harjoitte-

lijoille että taidemuseolle. Nämä ovat minusta pohtimisen arvoisia.  

 

Monella yleishyödyllisellä organisaatiolla ei ole mitattavissa olevia tavoitteita. Tämä johtaa 

siihen, ettei ole myös analysoitavaa dataa. Tässä asiassa ikään kuin pyöritään ympyrää: 

ei ole tavoitteita, joten ei voida mitata tuloksia, joten ei ole dataa tuloksista, joten ei oikein 

tiedetä miten tulokset pitää kehittää, joten ei ole tavoitteita.  

 

Rikkoakseen tämän noidankehän museon on aloitettava jostain. Tämä alku voi olla sisäl-

tömarkkinoinnin toteuttaminen, koska sisältömarkkinoinnin suunnittelu voi perustua tilan-

neanalyysiin, ja koska sisältömarkkinoinnin mitattavissa olevien tavoitteiden ei ole pakko 

olla taloudellisia. Ne voivat perustua suosioon, reaktioiden määrään jne. Kun sisältömark-

kinoinnin toimenpiteet saadaan toteutettua, alkaa ilmestyä mitattavaa, voi asettaa tavoit-

teita ja suunnitella vielä tehokkaammin. Lisäksi suunnittelu tapahtuu yhdessä tiedostossa, 

joten suunniteltujen ja sovittujen asioiden löytäminen jälkeenpäin on helppoa. Idealaatik-

ko-sivun ansiota hyvät mutta käyttämättä jääneet ideat eivät mene hukkaan, vaan ovat 

tarvittaessa samassa paikassa. Koen, että opinnäytetyön tavoite on saavutettu. Kehitetty 

sisältömarkkinoinnin manuaali mahdollistaa markkinoinnin tehostamisen rajallisista re-

sursseista huolimatta; se on helppoa ottaa käyttöön, ja, mikäli se otetaan käyttöön, uskon, 

että se antaa potkua Heinolan taidemuseon markkinoinnin kehittämiseen käytännössä. 

Toimeksiantajan kanssa on sovittu, että manuaali testataan yhdessä myöhemmin, ja sil-

loin tarvittaessa manuaalia voi vielä säätää.  

 

Opinnäytetyön aikana oli tehty mielestäni erittäin hyviä löytöjä, kuten esimerkiksi sisältöpi-

lari Taidearkku ja videoprojekti ”Mitä museossa tapahtuu”. Organisaatioilla on usein mah-

dollisuus kutsua harjoittelijoita, mutta mikäli harjoittelun ajaksi puuttuu selkeä tehtävä, 

koetaan harjoittelu enemmän rasitteeksi, kuin resurssiksi, ja näin jää harjoittelu toteutu-

matta. Taidearkku sekä videoprojekti voivat olla vaikkapa markkinoinnin opiskelijoille tar-

koitettuja projekteja, joista on hyötyä sekä harjoittelijalle että organisaatiolle. Näiden pro-

jektien avulla Heinolan taidemuseo saisi tuotettua sisältöjä markkinointiaan varten etukä-

teen, ja sitten vain julkaisisi nämä materiaalit suunniteltuna ajankohtana.  

 

Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöprosessi oli vaatinut paljon työtä ja kypsyttelyä. Liiketalou-

dellisten tavoitteiden keskellä piti pystyä valitsemaan vain pienelle non-profit organisaatiol-
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le relevantit vaihtoehdot. Aikaa vei myös Excel-tiedoston tekninen toteutus. Oli mietittävä, 

miten taulukoiden ja lomakkeiden avulla voidaan rakentaa sellainen prosessi, että ilman 

kokonaisvaltaista perehtymistä sisältömarkkinointiin käyttäjä saisi sen lopuksi pienimuo-

toisen sisältömarkkinointisuunnitelman; sellaisen, joka olisi tehokas ja käytännöllinen.  

 

Museoilla on yhteiskunnassa tärkeä rooli, ja niiden kulttuuritoiminta on arvokasta. Tämä 

kannusti kehittämään sisältömarkkinoinnin suunnittelun prosessia ja kehitysehdotuksia 

Heinolan taidemuseolle, ja toivottavasti opinnäytetyöllä on aitoa lisäarvoa toimeksiantajal-

le.  

 

Vielä yksi ajatus, joka syntyi tämän opinnäytetyön aikana, koskee metodologista kirjalli-

suutta. Internetin tullessa elämäämme metodologinen kirjallisuus on menettänyt asemi-

aan. Metodologisen kirjallisuuden tarkoituksena oli pitää suuria määriä tietoa lyhyinä ja 

pakattuna. Tänään monet metodologisen kirjallisuuden tilalle tulleet julkaisut sijaitsevat 

Internetissä. Suurin osa niistä eivät ole edes vertailtuja artikkeleita, joten esimerkiksi opin-

näytetöissä niihin ei voida viitata. Lisäksi monesti nämä julkaisut ovat yksityisiä ratkaisuja 

johonkin konkreettiseen haasteeseen, siitä on tehty liiketoiminta, eivätkä nämä ratkaisut 

välttämättä joudu jatkotutkimuksien tai jatkokehityksen kohteeksi. Menetelmiä on satoja, 

mutta ne ovat irrallisia. Tämä herätti ajattelemaan, että ehkä metodologiselle kirjallisuudel-

le olisi jälleen kysyntää, koska Internetissä oleva tieto on hajanaista eikä siihen voida pe-

rustaa.  

 

Opinnäytetyön alussa yhtenä ajatuksena oli hyödyntää PR Smithin kehittämä erittäin mie-

lenkiintoinen SOSTAC-menetelmä, joka ikään kuin kerää irralliset markkinoinnin mene-

telmät yhteen hyvin ytimekkäällä tavalla, ja muistuttaa metodologista kirjallisuutta. Valitet-

tavasti 3amkissa oli vain yksi tätä menetelmää käsittelevä kappale, ja jono oli niin pitkä, 

että olisin saanut sen vasta monen kuukauden päästä. Muissa kirjastossa tätä teosta ei 

ollut. Lisäksi SOSTAC alkaa organisaation strategisista tavoitteista, joita ei taidemuseolla 

ole, ja koska SOSTAC on myös kehitetty yrityksiä ajatellen, joutuisin sovittelemaan melko 

paljon, jotta pysyisin non-profit organisaation erikoisehtojen puitteissa. Siksi luovuin jossa-

kin vaiheessa SOSTAC-menetelmän käytöstä. 

 

5.2 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset  

Aiheeseen syvä sukeltaminen aiheutti ideavyöryn. Jatkotutkimusaiheena olisi kiinnostavaa 

tehdä asiakasanalyysi esimerkiksi nelostien varrella. Heinolan taidemuseon ohi kulkee 

joka päivä satoja ihmisiä. Miten saisi edes osan heistä kääntymään Heinolan keskustaan 

ja käymään katsomassa näyttely taidemuseossa? Teemahaastattelu voisi auttaa uuden 
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asiakaspersoonan kehittämisessä. Jakelukanavana LinkedIn jäi vähälle huomiolle. Minus-

ta LinkedInissa on potentiaalia museon ammatillisen mielikuvan rakentamisessa. Mieliku-

van kehittäminen olisi erittäin ajankohtainen aihe. Tällä hetkellä Heinolan taidemuseon 

pitkän ajan toimintasuunnitelmassa 2020–2025 on vain lakisääteisiä tavoitteita. Se ei tee 

museosta uniikkia, ja, mikäli museo haluaa kehittää tunnettuutta, mielikuvan tai brändimie-

likuvan pohdinta olisi paikallaan. Oman sivun kehittäminen ja SEO sekä sosiaalisen medi-

an profiilien kehittäminen ja optimointi ovat aina ajankohtaisia asioita. Esimerkiksi viime 

aikoina WhatsApp- ja Telegram-markkinointi saivat uutta potkua, ja markkinointi molem-

massa sovelluksessa on erittäin tehokasta ja täysin ilmaista. Sisältömarkkinoinnin mittaris-

ton kehittäminen non-profit organisaatiolle on iso ja mielenkiintoinen aihe. Mikäli nyt olisin 

valitsemassa opinnäytetyöni aihetta, kohtasisin varsin erilaisen haasteen kuin puoli vuotta 

sitten, kun aloin pohtia aihetta. Nyt haasteenani ei se, mistä saada mielenkiintoinen aihe, 

vaan mikä mielenkiintoisista aiheista valita.  

 

5.3 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyöni käynnistyi nopeassa aikataulussa oman nopean opiskelutahdin johdosta, 

joka toi lisää haastetta sekä aiheen valintaan että työprosessin alkuun. Alussa oli haastei-

ta tietoperustan rakenteen kanssa, mutta loppujen lopuksi onnistuin kokoamaan sellaisen 

teorian rungon, johon on voinut perustaa sisältömarkkinoinnin suunnittelun prosessin ke-

hittäminen. 

 

Kehittäessäni sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaalia suurimman osan ajasta vei 

toteuttamisen suunnittelu sekä muutokset testauksen yhteydessä. Manuaalin kehittämisen 

aikana muokkasin tekstiä useamman kerran. Manuaali perustuu useamman sisältömark-

kinoinnin suunnittelun menetelmän käyttöön, ja nämä menetelmät oli nivottava yhteen. 

Siksi jouduin useamman kerran palamaan taaksepäin ja muokkaamaan, tarkistamaan ja 

jopa poistamaan joitakin kohtia tekstistä. Käytännössä monet manuaalin käytännön rat-

kaisut syntyivät kokeilemalla. Manuaalin ohjeiden kirjoittaminen toi mukanaan omia haas-

teita. Oli pyrittävä asettumaan käyttäjän rooliin. Manuaalin testaamisen yhteydessä jou-

duin tekemään lisää muutoksia sekä oman tekstiini että Excel lomakkeisiin. Esimerkiksi, 

ensimmäinen manuaalin versio oli aika pitkälle automatisoitu. Mutta koska manuaalissa 

on monta vaihetta, ja jotkut viittaukset perustuivat toisiin viittauksiin, taulukkojen päivittä-

minen jossakin vaiheessa alkoi vaatia edistyneempää Excelin käyttöä, enkä ollut varma, 

onko sellaiseen valmiutta. Jouduin siis palamaan alkuun ja muuttamaan koko skenaarion. 

Sama tapahtui tekstille, koska tein muistiinpanoja toiminnallisen osan etenemisestä sen 

mukaan, kun rakensin vaiheita Exceliin, mutta muutoksien jälkeen jouduin muuttamaan 

myös tuloksen kuvaukset tekstissä. Vuosikellon kehittäminen vei paljon aikaa. Tarkoituk-
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seni oli ennakoida vuosikellon käyttäjän tarpeet, jotta vuosikellon käyttö ei loppuisi sen 

tutustumiseen. Lisäksi oli pohdittava, miten rakennan vuosikellon niin, että voin lukita osan 

työkaluista salasanalla, mutta toisaalta jätän muokkausvaraa. Matkalla tapahtui yksi ko-

neen kaatuminen, mitä joskus tapahtuu, kun käsitellään monisivuisia Excel-tiedostoja. 

Käynnistymisen jälkeen kone palautti tiedoston, mutta jouduin kuitenkin tarkistamaan, 

tallentuivatko kaikki viimeiset tekemäni asiat. Tämä viimeinen manuaalin viilaamisen vaihe 

vei kokonaisuudessaan odotettua enemmän aikaa. Pohdin jossain vaiheessa, olisiko ollut 

helpompaa tehdä manuaali Wordiin, mutta se ei olisi vastannut alkuperäistä ajatustani 

siitä, että mikäli sisältömarkkinointi lähtee käyntiin, Excelissä tehtyä manuaalia on mahdol-

lista hyödyntää mittariston kehittämisessä.  

 

Jossain vaiheessa, kun Excelissä työskenteleminen alkoi tuntua loputtomalta, löysin moti-

vaation ajatuksesta, että kehitän parasta aikaa omia Excel-taitojani ja rakennan sellaista 

sisältömarkkinoinnin suunnittelun prosessia, jota voin hyödyntää myös tulevaisuudessa, 

koska nyt osaan sen ulkoa. Tämä auttoi eteenpäin. Lisäksi pidän jokaista kirjallista työtä 

kirjallisen ilmaisutaidon kehittämisenä.  

 

Opinnäytetyön tekeminen oli kokonaisuudessaan hyvin mielenkiintoinen ja samalla haas-

tava kokemus. Muun muassa Korona-pandemian takia jouduin työskentelemään täysin 

etänä. Pidin yhteyttä ohjaajaan ja toimeksiantajaan sähköisesti. Opiskeluilmapiiri koulussa 

ja fyysisten kontaktien ja jokapäiväisten keskustelujen mahdollisuus olisivat tehneet siitä 

erilaisen. En kuitenkaan usko, että se olisi vaikuttanut työni laatuun, koska toisaalta etä-

opiskelu on antanut mahdollisuuden keskittyä täysin opinnäytetyön tekemiseen.  
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Liitteet 

Liite 1. Sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaali  

Sisältömarkkinoinnin suunnittelun manuaali Heinolan taidemuseolle on toteutettu Excel-

tiedostona. Manuaalissa on 10 välisivua: kansi, johdanto, ohje, viisi menetelmäsivua, jois-

ta jokainen sisältää sivukohtaisen ohjeen sekä lomakkeen, vaihe 6 on vuosikello ja viimei-

nen sivu on Idealaatikko, jonne voi siirtää käyttämättä jääneitä ideoita. Manuaalin vaiheet 

2–6 hyödyntävät aina edellisen vaiheen suunnittelun tuloksia. Manuaali täytetään ohjeiden 

mukaisesti, ja valmis versio tulostetaan pdf-muotoon tai paperille. Täytetyt ja tulostetut 

vaiheet 5 ja 6 auttavat toteuttamaan suunniteltua sisältömarkkinointia sekä seuraamaan 

toteuttamista.  
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Johdanto 
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Liite 2. Sisältömarkkinoinnin ehdotuksia Heinolan taidemuseolle 

Manuaalin testauksen aikana kehitettiin ehdotus asiakaspersoonalle Niina Nopola.  

 

Vaihe 1. Asiakaspersoona Niina Nopola 
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Vaihe 2. Sisältöpilarit ja julkaisualustat, ehdotus ”Niina Nopola” 
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Vaihe 3. Asiakaspolku ”Niina Nopola”  
 

 



 

 

79 

 



 

 

80 

Jakelukanavat 
 
Tämä taulukko on osittain automatisoitu, joten se on liian raskas kopioitavaksi Wordiin. 
Siksi liitteenä on kuva taulukon Jakelukanavat yläosasta.  
 

 
 
 
Big Rock ”Niina Nopola” 
 

 

 

Vuosikello ”Niina Nopola” 
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